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Ismerje meg a Vénusz 6szi-téli promaciojat!

Ha vasarlék a promécio ideje alatt 6sszegydijtik és bekuldik
barmely 3 db Vénusz margarin csomagolasanak megfeleld
részét*, és megorizik meg a vasarlast igazolé blokkot,
valaszthatnak egyet garantalt ajandékaink egyikébdl,
valamint részt vehetnek fényeremény sorsolasunkon!

Garantalt ajandékaink
“Anyu Varazskészletébol”:

\ A

szinezhet6
gyerekkotény
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Elvezze a Vénusz mindséget

; szendvicseiben és siiteményeiben is!
rajzolhato
bogre
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< csaladi utazas a parizsi
> Disneyland parkba
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3, blivos 1 millié forint értékben!
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A promdcio 2013. szeptember 1-t6l december 31-ig tart.

2013. 2013. 2013. 2013.
A palyazatok beérkezési hatarideje: 2014. januar 6. ESz0Z SZEPTEMBER OKTOBER ~ NOVEMBER  DECEMBER
Bekiildési cim: ,Vénusz Varazskészlet”, TV SPOT X X
1590 Budapest, Postafidk 116. T X X X
Tovabbi részletek: venusz.hu/varazslat ONLINE KAMPANY X X X
POS X X X X

*A nyereményjaték sordn minden résztvevé, aki a promacio ideje alatt 3 db barmilyen izesités(i Vénusz kenémargarin fed6foliat vagy a Vénusz stitémargarin
teljes csomagoldsat visszakuldi, garantaltan megkapja az altala kivalasztott ajandékat. Enhez a jatékosnak a 3 db megfelelé csomagoldsrész mellett a nevét,
lakcimét, telefonszamat, és a valasztott ajandék nevét, valamint a jaték jeligéjét tartalmazé boritékot kell cimiinkre bekuldenie:,Vénusz Varazskészlet’, 1590
Budapest,. Pf.: 116. A bekildott 3 db csomagolas részekért cserébe 1 ajandék valaszthatoé. Egy-egy palyazati boriték tetszéleges aranyban tartalmazhat
kené- illetve siitbmargarin csomagoldst. Amennyiben a pélyazatnal nem keril megjeldlésre ajandék, ugy az ajandék tipusardl a szervezé dont, ennek
kapcséan reklamaciét nem all médunkban elfogadni. A fédij sorsoldsan minden érvényes palyazat részt vesz. Kérjiik, a vasarlast igazold eredeti blokkot
6rizzék meg!


http://www.venusz.hu/varazslat

9 Ismerjek meg
legujabb termekunket a

MAGGI Etelizesitot!

A MAGGI Etelizesité a mindennapi f6zés kivalo
kiegeszitoje, segitsegevel az ételek finom, telt izt kapnak.
A MAGGI Etelizesitét batran haszndlhatia barmely
ételhez - elsosorban levesekhez, husos ételekhez
(porkolthoz, siilt hushoz, ragukhoz), fozelékekhez

és koretekhez ajanljuk.

A termék 200 g-os és 400 g-os kiszerelésben kaphato.



http://www.maggi.hu
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ITétszmék és varazslatok 1

Szeptember végén, a Business Days konferencian a lat-
hatd és lathatatlan jatszmdkrol fogunk harom napon at
értekezni a jelenlévd el6adok segitségével és vendégeink
bevondsaval. Sok izgalmas pillanatra lehet szdmitani!
El6vardzsoljuk a nyuszikat és a valosagos torténeteket a
kalapbdl. Megprobaljuk kideriteni, hogy mi jaték és mi
véresen komoly, minek mi a célja, megkeressiik az ok-
okozati viszonyokat az FMCG-piac elmuilt egy évébdl,
valamint megprobaljuk vizionalni és stratégidban latni
. a kovetkez6 egy-két évet.

Kicsit konkrétabban? Megnézziik a piac nagy valtozasait és a mozgatérugokat
téliink nyugatabbra és keletebbre, majd nagyitéval elemezziik a nalunk zaj-
16 valtozasokat makrogazdasagi, pénzpiaci, befektetési, adézasi oldalon. VIP-
dgazatunk lesz a szeszipar, szamos kérdésre keressiik a valaszt majd: a palin-
kaf6zés kiterjesztésétl kezdve az adok specidlis befolyasolasan 4t az alapanya-
gok dranak és mindségének hatdraig. Ismét nagy kereskedelmi kerekasztalt
tartunk, szinte minden lanc képviseltetni fogja magat. Elemezziik az uj stra-
tégidkat, megnézziik az onlinekassza, a trafiktérvény, az 0j csatorndk megje-
lenésének hatdsait.

Nem maradhat el az agrarpiac attekintése sem, hiszen a szabalyozasok, 0j tor-
vények, az alapanyagok elérhet6sége, ara, mindsége meghatarozza az élelmi-
szeripar jo vagy rossz helyzetét. A kiilpiacokrdl idén az adott orszag képvisel6i
szolgdlnak tandcsokkal. A markék se maradhatnak ki, hiszen a méarkaépités és
lojalitaserdsités mindenkinek érdeke.

Idén szamot adunk a CSR-kampanyokrdl, a fenntarthat6 fejlédésrél és a biz-
tonsag kérdésérol is. A vezetdi képességekrol, motivaciorol, kompetenciakrol
és a karrier épitésérol olyan szakemberek fognak ,,sztorizni’, akiket nem min-
dennap hallgathatunk.

Atvilagitjuk a vasarlokat és fogyasztokat, ki merre halad, mit akar és mit var
el - no, és hogy ki tudjuk-e az igényeiket elégiteni informéciéval. Mindezen
feliil lesz sok meglepetés, amelyet leginkabb azok élvezhetnek majd, akik ve-
liink tartanak.

Ha sikeriilt felkeltenem kivancsisagat, akkor nézze meg a programot e lapsza-
munk 16-17. oldaldn, és szeptember 5-ig kiildje el jelentkezését!

Oriilnék, ha Onnel is taldlkozhatnék a konferencién!

Udvozlettel:
Hermann Zsuzsanna, fészerkeszté

£& Games and magic

At the end of September we will be discussing visible and invisible games for
three days at the Business Days conference, with a little help from the invited
speakers and with the involvement of participants. We are going to try and find
out what the game is, what the serious matters are, what the real goals are and
we are going to search for the various cause and effect relationships in the FMCG
sector from the last twelve months, and last but not least we are going to cre-
ate a vision and a strategy for the next couple of years. You want more precise
information? Well, we will analyse the big changes in the market and what the
driving forces are behind them, both east and west of Hungary, then we are go-
ing to hold a magnifying glass over the changes taking place in Hungary, exam-
ining macroeconomic, financial, investment and taxation trends. This time the
conference’s VIP sector will be the spirits industry and we will try to answer many
questions, including those concerning the extension of pélinka distillation rights,
the special influence on taxes, and the limits to ingredient prices and quality.
Once again there will be a great roundtable discussion with the representatives
of practically all retail chains. We will be analysing new strategies and discuss the
effects of online cash registers, the tobacco shop law and the appearance of
new retail channels. It is needless to say that Hungary’s agricultural market will
also be scrutinised because new regulations and laws, the availability and price
of grocery ingredients determine the performance of our food industry. This time
the state of play in foreign markets will be introduced by the representatives
of the countries and not by Hungarian experts. Brands are also featured in our
conference scenario: brand building and strengthening consumer loyalty are of
everyone’s interest. This year we will also be talking about CSR campaigns, sus-
tainable development and food safety issues. Experts who we don't get to hear
every day will be telling stories about managerial skills, motivation, competences
and career building. We will be screening shoppers and consumers to see where
they are heading, what they want and what they expect - to get to know how
we can satisfy their demand for information. If you are curious about the details,
you can find the programme on page 16-17 in this issue and please don't forget to
register by 5 September. It would be a real pleasure to see you at the conference!

Best regards,

I Zsuzsanna Hermann, Editor in Chief I
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Bér a valsdg még jelentésen meghatda-
rozza a hazai borpiac alakulasat, a ha-
gyomanyos nyar végi osszeallitasunk-
ban megszdlald szakértok ltal vazolt
kép mar kevésbé tlinik nyomaszténak,
mint az elmdlt években. Pedig a fo-
gyasztas novekedésérél még j6 ideig
nem beszélhetiink!

,A csomagolas eladja, amit
megved, és megvédi, amit elad.
A terméktél ugyan jol elkulonit-
hetd, mégsem kezelhetd flig-
getlendl” - olvashat¢ a Cso-
magolast és Anyagmozgatast
Orszagos Szovetség (CSA0SZ)
éves kiadvanyaban. Fontos te-
hat a termék és a csomagolds,
Wetve a kihelyezés egyidej( fej-
lesztése, még akkor 1s, ha min-
den csomagolas koztes megol-
dasnak tekinthetd.

Jatszmak és varazslatok
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A lapban megjelend frésok és fotdk a kiadd kizarélagos tulajdondt képezik. Azok Ujrakozlése,
idézése, vagy barmilyen formaban, elektronikus, illetve nyomtatott médidban torténd, részle-
teiben vagy egészében valé publikdlésa csak a kiadé eldzetes, irdsos engedélyével lehetséges!




A takarékosabba valt fo-
gyasztok és a kénysze-

ri dremelések nem kedvez-
nek a szaldmik és kolbé&-

szok eladésainak. A méarkak
szortimentoptimalizalassal, a
kiszerelési egységek csokken-
tésével, erételjesebb proméci-
6s aktivitasokkal probdljak at-
vészelnt ezt a nehéz periddust.

Egyelore nem allt meg a gyu—
molcsléeladasok visszaesése,
ugyanakkor a 100%-0s dzsu-
szok szenvedték a legkisebb
visszaeseést. A PET-palackos,
csaladi kiszerelés{i gylimalcs-
levek hoditasa mellett tehat a
prémium kategoria is er6s la-
bakon all

isek
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Tovabbra is a recesszi6 hatérozza
meg a higiénial termékek piacat a
vendéglatas teriletén: a vallalko-
26k olcso termékek haszndlataval
1gyekeznek sporolnt. Biztatd azon-
ban, hogy a szdmtalan negativ pél-
da mellett mind tobb helyen taldl-
kozhatunk a szemléletvaltas pozi-
tivjeletvel ts.

Idén majusban a 6 vidéki hely-
szinre szervezett Tudasforum
roadshow-n 1gyekeztiink a kis-
és kdzépvallalkozokat segite-

nt olyan szolgdltatasok megis-
mertetésével, amelyek a cégek
milkodést hatékonysagat tudjak
javitant azaltal, hogy koltséget
csokkentenek és bevételt no-
velnek.

100  Anagy siker utdn mér az
Bszre késziil a TUDASFO-
RUM programsorozat

Uzleti élet
Y

115 Hirek

116 Tizszereztik a latogatoi
szamot az idei vallalkozéi

Z csaladinapon
119

In-store és out-door

102 APOPAljelenti
103

XIll. Univer Business Golf

Kellenek sportoldk a trade Championship

marketingben? 120 Nielsen - Els6 kézbl:
Kereskeddk és beszallitok,

elvérasok és elégedettség

105 Nielsen: Stratégiai
megoldasok 5. - Mekkora
tobbleteladast hoz egy

promaécié?

120

Nielsen - Fokuszban a
csatornak: Fliggetlenek

108 Azévlegsikeresebb pro-
mocidja 2012: ezlistérme-
sek

112 Innovaciok és kampanyok

Hirdet6ink augusztus-szeptemberben

Alveola 68. m Bella 67. m BioHungaricum 45. m Bonafarm 55. m Bunge B2, 46. m
Canter 24. m Debrecent Csoport B1, 54. m Del Pierre 61. m Gallicoop 47. m GfK 25.
mGL 90, 91. mGramex 59.m GS1 33. m Gyermelyi 69. m Hagleitner 79. m Hungexpo
42.,43.m Jack Daniel's B3 m Koelnmesse 13. m Laurel 94,, 95. m Magyar Sz6l6- és
Borkultra 18. m Mary-Ker 7. m Metro 23. m Mirelite Mirsa 45. m Mona 11. m Nestlé
1., 5.mNielsen 51. m 0SG 35. m Ostoros-Novaj 22. m Pa-Comp 37. m proMission 105.
m Real Nature 15. mRegal 49. m SGS 19, 93. m Si6 57. m Sole-Mizo B4 m Spar 21,
94.m ST131. m Szegedi Paprika 60. m Szintézis 7. m Tesco 106. m Tetrapak 28, 29.
m The Famous Grouse 109. m GrabowskiKiad6 16., 17. m WinStore 113.m Zimbo 53.

BESZLUUNK ALENYEGROL il Grswkscwenki
Grabowski Kiadd Kft. m 1034 Budapest, Bécsi (it 122-124.
Telefon: +36 (1) 436-4499 = Fax: +36 (1) 480-1036

E-mail:info@trademagazin.hu m Internet: www.trademagazin.hu

!]Trade Magazin

=N ¢ diafigyelés Magyarorszég legkorszer(ibb médiafigyel6jétdl m wwwimedial hu

| | @trademagazin_hu

Trade

magazin



mailto:info%40trademagazin.hu?subject=
http://www.trademagazin.hu
http://www.facebook.com/pages/Trade-Magazin/128382900544655
http://www.facebook.com/pages/Trade-Magazin/
http://www.imedia.hu

sr777777 szerkesztoi véleménysarok

ol
LANCHID

A valtoztatasrol

vilag valtozik, fejlddik kordlottink, és,
Aha mi nem valtozunk, bizonyosan le-

maradunk. Ezért muszaj valtoztat-
nunk, mert ez elengedhetetlen feltétele a
fejlédésnek.
Az a tapasztalatom, hogy kultdrankban a val-
toztatasi szandékokat alapvet6en gyanakvo-
an, bizalmatlanul fogadjdk az emberek. Ezért
a vallalatokndl a kulonboz6 projektek sordn
munkatdrsaik inkabb elszenvedik a valtozast,
mintsem mellé allnanak.
Jellemz&en a vallalatok rendszerekben és
folyamatokban gondolkodnak, és elfelejtik,

Kalman Csaba
ligyvezetd igazgatd
Dr. Oetker

ezektdl a munkatarsaktol mikodnek jol vagy rosszul. Ha egy rend-
szer nem mkadik, vagy egy projekt nem hozza a vart eredményt,
inkdbb bevezetiink egy Uj rendszert, vagy inditunk egy Ujabb projek-
tet, mint hogy megértenénk azt, hogy a folyamatban lév8 emberek
miért nem tdmogatjék a kilonboz6 valtoztatasokat.
Az a feltételezésem, hogy mi, vezettk sokan kiizdlink azzal a prob-
|[émaval, hogy valtoztatni szeretnénk, de az emberi tényezdn, a val-
IEati kulturén a sok j6 valtoztatasi szandék elvérzik, vagy a valtozas

. utan az eredmény rosszabb, mint a kiindulé allapot volt, mert alul-
. becstljtk az emberi, kulturdlis aspektus jelentségét.

: Azt hiszem, el kell fogadnunk adottsagként, hogy az emberek nem
. szivesen véltoznak. Taldn azért, mert a valtozas kimenetele bizony-
: talan, és nemcsak sikerrel kecsegtet, hanem veszélyeket is rejt ma-
. gdban. Ezért munkatarsaink inkabb a valtozatlansag illdzidjanak lat-
. szatbiztonsagéat szeretnék élvezni.

. A projektek sordn érdemes kitlintetett figyelmet forditani a vélto-
: zas emberi oldaldra. El kell fogadnunk, hogy a valtozasnak megvan
: amaga természete. Uteme és mértéke nagyban fligg attol, hogy
- milyen a kulturdlis kornyezet, ezért kellS turelem és aldzat nélkul a
: kivant véltozds nem fogja hozni a vért eredményt.m

=

hogy a rendszerek, folyamatok magstt emberek vannak, és azok 2@ Thoughts on change

- The world keeps changing around us and if we don’t change with it we
© will lose out. In our culture people are usually suspicious about changes.
¢ Firms think in terms of systems and processes and tend to forget that
: behind these concepts there are actual people. It is them who can make
. things work well or badly. We managers have to accept the fact that peo-
: ple are wary of changes. Our task is to explain them what changes can
. bring, so that they won't be afraid of the new. In the course of imple-
: menting projects we need to pay special attention to the human side of
. changes. We have to face the fact that changes have their own nature and
: their pace and extent are highly dependent on the given cultural contextJ

Milyen aton indulok, még nem tudom...

z els6 honap pénziigyi szempont-

bol szép, de varatlannak egyalta-

lan nem nevezhet$ eredménnyel
zarult; mintegy 14 milliardos bevétellel
gazdagodott az allamkincstar az elekt-
ronikus utdij miatt. Az elsé adatok sze-
rint 25 ezer tehergépkocsit regisztraltak,
de cikkiink leaddsakor még nincs adat a
kiilfoldiek szamarol.
Az els6 hetek izgalma azonban nem csok-
ken, egyre élesebb vitdk kereszttiizében all
az ttdij, a legtobb élelmiszergyarto és -for-
galmazd a magyar élelmiszerarak emelke-
désétdl, és igy egyértelmiien a kereslet to-
vabbi csokkenésétdl tart, mig mdasok ver-
senyhatranyrol beszélnek. Tény, hogy ju-
niusban a KSH szerint ismét mérséklodott
az élelmiszer-eladas, de ennek még nem
lehetett koze az utdij bevezetéséhez, emel-
lett a kormany t6bb mint tizmilliard forin-
tos kompenzacids csomagot igér. Az ed-
digi tajékoztatds szerint a kabinet jelenleg

- és nem az élelmiszer-feldolgozok - ter-
heit mérsékelné.

A hatésok felméréséhez persze joval tobb
adatot kellene ismerni, példaul azt, hogy

atlagosan hany kilométert utazik a tej vagy :
8 Y ) vagy . frauds: transporting goods from one country to another then back gave work to freight companies but

: now also increases costs. What is more, thanks to the road toll the route of goods becomes more vis-
. ible, making VAT checks and fighting fraud easier. One thing is for sure: be it legal or illegal, transport-
. ing goods costs more and more and no state subsidy will compensate for this. According to the govern-
© ment’s present economic policymakers, restructuring market conditions only protects the interests
. Hungarian farmers, and the government says they are doing the same for domestic freight companies. =

a tojas, mig az asztalunkra ér, és vajon az
utdijmentesség valoban versenyelonyt ad-e
majd a magyar terméknek a tobb szaz kilo-
métert széllitott behozott aruval szemben.
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© Mert a nyiltszini vitdk mogott ismét felldn-
. golt az alapvet6 nézetkiilonbség a piac sza-
: balyozasaval kapcsolatban: vajon mekkora
. elényt érdemes adni a magyar mezégazda- :
. ségi termékeknek a kiilfoldivel szemben,
. illetve érdemes-e elsésorban a helyi, haz- :
© t4ji jellegti termékek forgalmat kozvetve
© ugyan, de tdmogatni.

© A maésik problémakér, amit az utdij rendki-
- viil erdsen megbolygatott, szintén az adé-
- zashoz kothet6: a , korhintazas’, vagyis az
. 4facsalds céljabol korbe-korbe utaztatott
© hus, gabona, amely jelentésen novelte a
. fuvarozék munkajat, most viszont a kolt-
- ségeit is. De ezen a teriileten mdr nemcsak :
- az drak emelkedésérdl, hanem a regisztra-
© ¢i6 ,.kéros” hatdsairdl van sz, jelesiil ar-
© r6l, hogy az ttdij miatt egyértelmiien ki-
- rajzolédik majd az dru Gtja, és valoszint-
- leg sokkal egyszertibb lesz az 4fa ellenér-
. zése. Hiszen egy gyakorlott ellendri szem
. hamar felfedezheti az dfa-visszaigénylés :
tobb intézkedést vizsgdl, ami a fuvarozdk :

: miatt utaztatott aru sziikségtelen fuvaro-
: zé4séat. Ez viszont alapvet8en sérti az ebben

az ,izletagban” utazdk érdekeit. S errél
akkor sem szabad megfelejtkezniink, ha

. a forditott ad6zds tavalyi bevezetése je-

lentdsen mérsékelte mar a korhinta-csa-
las lehetGségét.

Egy biztos, az dru utaztatdsa akdr legalis,
- akar egyéb okbol jon szdmitdsba, egyre
: tobbe keriil az emelkedé tizemanyagdr, il-

letve uthasznadlati dijak miatt, és ezt sem-
milyen allami intézkedés sem fogja kom-
penzélni. A piaci viszonyok atalakitdsa a

- jelenlegi gazdasagpolitika szerint a magyar

kistermel6k érdekeit védi. Ugyanez igaz a
kozati fuvarozdsra is, ahol a fuvaroztatdok
érdekeit a kormany eddig is védte, persze
az érdekeltek szerint valtozé sikerrel. A
harmadik szempont azonban varhatéan
atnyulik ezen a politikai cikluson, hiszen
az afacsalasok mérséklése az EU-n beliili
kereskedelemben kozosségi érdek. =

. &% Which road to take, | don’t know yet...

. The first month raked in HUF 14 billion for the budget from the electronic road toll. 25,000 lorries were
* registered but the excitement doesn’'t seem to de down. Food manufacturers and retailers say that the
: toll will inevitably entail a rise in grocery prices. This would obviously lead to lower sales and a com-
: petitive disadvantage. We need more data to see the effects, for instance how much do milk or egg

travel before they end up on our table? Another problematic issue that needs to be addressed is VAT
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Indul 2 MAGGI
Paprikas Kocka Jaratl

Nincs nyar bogracsozas nélkiil. Enp ezerta szezonhan kiemelten
tamogatjuk a MAGGI Gulyasleves, MAGGI Halaszié és MAGGI

porkoltszaft kockakat.

célunk a kampannyal a magyaros, paprikas ételek népszeriisitese Kiilonhozo

gasztro eseményeken. Arecept: nyar, friss levegd, jo hangulat, hétuége,
tombola, teli hogracs, vidam emberek. A receptre tehat nem lehet panast.

és online megjelenésekkel is tamogatjuk
lyaman. A kampany szeptemberig tart.
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2013. szeptember 01, Szeged

SZGIIIGIIIIIG“BSZI
2013. szeptember

' receptje o
tﬁfff | hmﬁﬁgastﬂﬁﬂﬁiﬁgem J

inomgimaparti—illat

08. Budapest

Tovahbi allomasok és informacio:
i -a- ikas-kocka-jarat halaszlé
maggi.hu/uton-a paprikas-koc a-j .. Hendé % E“'é lﬂzulﬁs_i; t“
- L 1} lm l ra
I:ﬁ nyugal
Bsg 0 t S.f.g a

5 gg?"'


http://www.maggi.hu/uton-a-paprikas-kocka-jarat

4

2013.
aug.-szept.

hireink

Bo

Spar partner
Budapest V.
permarket

uSpar szupermarket, Budapest, Il., Mammut

Rossmann
Berettyoujfalu

Stores
opening

ESpar partner, Budapest, VII,, Kiraly utca

Nyit&s = Open Eladdtér = Store space Nyit&s = Open Eladdtér = Store space Nyitds = Open Eladétér = Store space
Mdrcius 21. 1300 m? Junius 27. - Jalius 18. -
21 March 27 Jun 18 July
L&nc = Chain SKU = skU L&nc = Chain SKU = SkU L&nc = Chain SKU = sku
Lidl 1400 Spar szupermarket - Spar partner -
. P o f

.dm drogerie markt, Sopron

Nyités = Open Eladétér = Store space
Majus 2 331m?

2 May

La&nc = Chain SKU = sKU

dm 11 000

URossmann, Koméarom

Nyités = Open Eladétér = Store space
JUnius 2 298 m?

2Jun

L&nc = Chain SKU = SKU

Rossmann 12 000

URossmann, Berettyoujfalu

Nyitds = Open Eladétér = Store space
Jlnius 5. 231 m?

5 Jun

L&nc = Chain SKU = sKU

Rossmann 12 000
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UCoop Szuper, Kecskemét

.dm drogerie markt, Budapest, XIll., Duna Plaza

Nyités = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladétér = Store space
Junius 27. 1200 M2 Augusztus 8. 383m?

27 Jun 8 August

L&nc = Chain SKU = sKU L&nc = Chain SKU = sKU

Coop Szuper - dm 10618




uJ |
PROFESSZIONALIS =

. _ ntézis
ON LINE . - = . Informatikai ZRt.
KISKASSZA | it S

NOVATEK

PROFESSZIOMALIS ONLINE KISKASSIA

B Egyszer( kezelhetdség: arbeiités, vagy vonalkodos lizemmaddban is hasznalhato, igy
alkalmas a kisbolttol kezdve a nagy aruhazak szamara is.

Akkumulatorral van felszerelve, igy aramsziinet esetén is tud értékesiteni.

Gyors nyomtatas, egyszer( papirbefilizés, a piacon az egyik leggyorsabb nyomtatéval
rendelkezik (70mm/sec).

Adoéugyi Ellenérzé Egységgel (AEE) van felszerelve, mely képes a NAV-val valo online
kapcsolatra.
www.szintezis.hu/onlinekassza



http://www.szintezis.hu/onlinekassza
http://www.dunakesziteszta.hu
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» Megjelent a METRO legijabb CSR-
jelentése

A METRO Kereskedelmi Kft. augusztus
elején adta ki legujabb, negyedik tarsa-
dalmi felel6sségvallalasi (CSR-) jelenté-
set, amely a 2011-es és 201 2-es ered-
meényeket 6sszegzi. A kiadvany a METRO
teljes mikodésének teljesitményeirdl,
valamint a CSR teriletén megvaldsftott
fejlesztéseir6l szol. Az daruhazlanc életé-
ben egyre nagyobb szerepet kap a kor-
nyezettudatossag és a torekves arra,
hogy a vallalat mUkodése minél kisebb
meértékben terhelje a kdrnyezetet.

=& METRO published its latest CSR report
METRO Hungary published its fourth CSR
report early August, looking back on the
achievements of 2011 and 2012. The publica-
tion gives an overview of METRO'’s operations
and CSR activities. Environmental matters are
increasingly important for the company. «

» A SPAR az dtodik legnagyobb
magyar munkdltato

A juliusban kozzétett 2012. évi cégrang-
sorolasok alapjan a SPAR Magyarorszag
Kereskedelmi Kft. tizenharom ezer dol-
goz6javal az alkalmazottak szamat te-
kintve sorrendben az 6todik az orszag-
ban. A cég 2013-ban is bérfejlesztést
hajtott végre, tovabba a garantalt mini-
malbér és a szakképzett minimalbér te-
kintetében a térvényben el6irtakhoz ké-
pest pozitivirdnyban tért el. A SPAR eze-
ken felll szamos béren kivili juttatast is
nyUjt dolgozdi részére.

=& SPAR is the fifth biggest employer in
Hungary

According to the 2012 company ranking pub-
lished this July, with its 13,000 employees
SPAR Hungary is the fifth biggest employer in
the country. SPAR Hungary raised wages this
year and in addition to this provides various
benefits to SPAR workers. «

» I’Iiru elnyerte a Superbrands cimet
a SPAR és az INTERSPAR

Az idei évben immér 6todik alkalommal
nyerte el a SPAR és INTERSPAR mérka a
Superbrands cimet. A dfj a SPAR és az IN-
TERSPAR mdrka szamara pozitiv vissza-
jelzés mind a szakemberek, mind a fo-
gyasztok részérdl. 201 3-ban ugyanis az
elismert szakemberekbdl allé szakértsi
bizottsag értékelése mellett a fogyasz-
tok is részt vettek a dijazottak kivalasz-
tasaban. A GfK Hungaria Piackutatd In-
tézet egy 800 s reprezentativ mintdn,
online kutatas keretében vizsgalta, hogy
melyek a legismertebb és legkedveltebb
markak.

== SPAR and INTERSPAR are Superb-

rands once again

This year was the fifth that SPAR and INTER-
SPAR earned the Superbrands recognition.
This is positive feedback for the two brands
from both experts and consumers, because
2013 was the first year that in addition to
the panel of experts consumers also evalu-
ated brands, via GfK Hungary’s representative

800-person online survey. «

Uj vezérigazgaté és gazdasagi igazgat6

a CO-OP Hungary élén

Julius 1-jével Toth Géza személyében
Uj vezérigazgatdt neveztek ki a CO-OP
Hungary Zrt.-nél. Az Gjonnan megva-
lasztott vezetd a cég irdnyitdsa mellett
az Uj stratégia kialakitdsaért, a szerve-
zeti struktira atalakitaséért, valamint a
gazdasagi, térsadalmikapcsolatrendszer
épftéséért felel a jovben.

A 46 éves szakember a Budapesti Koz-
gazdasagtudomanyi Egyetemen, kereske-
delmi karon szerzett diplomat 1990-ben,

Téth Géza Groniewsky Daniel

gazdaséagi igazgatd
CO-OP Hungary

vezérigazgaté
CO-OP Hungary

és sokéves kereskedelmi szakmai mult-
tal rendelkezik. Az elmdilt 5 évben az Univer Coop Zrt. vezérigazgatoi pozicidjat toltotte be.
A CO-OP Hungary Zrt. gazdasagi igazgatdjanak Groniewsky Danielt nevezték ki, aki az el-
mult 3 évben gazdasdgiigazgaté-helyettesi poziciot toltott be a véllalatnal. Azt megel6z6-
en a vendéglatds terlletén gazdasdagi vezettként dolgozott éveken at, illetve human terU-
leten tevékenykedett, oktatott. =

g& CO-OP Hungary: new CEO and economic director

As of 1 July Géza Téth is the new CEO of CO-OP Hungary Zrt. The 46-year-old manager has great
experience in the field of retail and spent the last 5 years working as CEO of Univer Coop Zrt. CO-OP
Hungary Zrt. also named its new economic director: Daniel Groniewsky has been promoted from the
position of deputy economic director. a

Auchan-nyeremények a 15. szuletésnap

jegyében

A 15. sziiletésnapjat tnnepl6 Auchan Magyarorszag Kft. sziiletésnapjaval megegyez sza-
mU, 15 db Suzuki Altot, fényereményként pedig egy Suzuki Grand Vitara személygépkocsit
A adott &t hétfén a majusi nyereményjaték nyerte-
seinek. Az autok mellett 150 paros wellnesshét-
végeének, ugyanennyi, 15 ezer forinttal feltoltott
ajandékkartyanak, illetve 150 LEGO csomagnak
orulhetnek a 15 éves aruhdzlanc vasarloi.
Méjusban tobb mint 1 milli¢ jatékos probalt sze-
rencsét, a nydri nyereményjatékok és az §szi Au-
chan hénap ideje alatt pedig mind a jatékosok,
mind a nyertesek szama tovabb ndvekszik majd. =

2& Prizes from Auchan to celebrate the 15t birthday

15-year-old Auchan Hungary celebrated its birthday by giving away 15 Suzuki Altos and a Suzuki
Grand Vitara as the main prize in its May prize game. 150 wellness weekends for two, 150 gift cards
in the value of HUF 15,000 each and 150 LEGO packs were also drawn between the game’s more
than 1 million participants.

Nagycsalddosokat segitett az Unilever és a Coop

Masfél honap alatt az Unilever és a Coop tzletlanc tébb mint 2,7 millio forintot gydjtott 6ssze a
Nagycsaléddosok Orszagos Egyesilete szamdra. Az akcié soran minden Coop Uzletben eladott
Unilever termék utan az Unilever egy forintot ajanlott fel az egyesilet szaméra. A februdr 6-tél
marcius 18-ig tartd akcidbol befolyt tsszeget bels6 palydzaton keresztil helyi szervezetei-
nek juttatja el, hogy a tdmogatds megkonnyitse a rendezvényeken a csalddok részvételét. =

£ Unilever and Coop unite forces in support of large families

In one and a half months Unilever and Coop collected more than HUF 2.7 million for the National
Association of Large Families. From every Unilever product sold in Coop stores 1 forint went to the
association’s account between 6 February and 18 March. =
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Magyar szalami utravalonak

A Budapest Airport 2. termindljanak tranzitjaban hungaricumpro-
maci6 zajlott 2013 majusdban, amely a PICK és a Herz markak ko-
ré épllt. Az utasbiztonsagi tertlet bejaratandl hatalmas, plafo-
nig érd, egyedi tervezésd grafikdk hirdették a magyar szaldmikat.
Bent, a SkyCourt kdzponti részén pedig minden nap 10 és 19 ¢ra
kozott egy 12 m?
alapteriletd stan-
don hoszteszek
kindltdk a Pick és
a Herz jol ismert
csemegeszala-
mijai mellett az
Uj mangalicater-
mékeket, vagyis a
szaldmit és a pa-
ros kolbaszt.
AHeinemann duty
freeben 20 eurd felett vasarlok diszdobozos Pick-bogrét kaptak. A
vasarlok kétharmada volt kilfoldi. Az akcibban mintegy 10 000-en
vettek részt, és az eladdsok mésfélszeresére néttek az elézg év
nagyjabaél hasonlé utasforgalmid méjusahoz képest. =

=& Hungarian salami for the road

In May 2013 a Hungaricum product promotion took place in terminal
2 of Budapest Airport. The campaign was built around PICK and Herz
products and in the centre of the SkyCourt hostesses were offering a
taster from traditional salamis and the new Mangalitza products at a
12m? stand. The promotion attracted about 10,000 people and PICK
and Herz sales in the airport were 1.5 times bigger than in last May. =

hireink #7777/

A Partner in Pet Food felvasarolja

az Agro-Trust dllateledel-divizidjat

Eurdpa egyik meghatdarozo allateledel-gyartdja, a Partner in Pet
Food julius 15-én bejelentette: megegyeztek az Agro-Trust dllate-
ledel-divizitjanak felvasarlasarol.

A magyar, csaladi kézben [év§ Agro-Trust innovativ, kivaléd min&sé-
gl allateledel-gyartdsardlismert. Az utébbi néhany évben komoly
beruhdzasokat kezdeményezett a gyartastechnoldgia és a kapa-
citdsbdvités terén, amelyek révén mingségi alutalkds termékek,
szaldmik és szaritott, illetve fUstolt jutalomfalat-termékek gyarta-
sat kezdhette meg.

A PPF a felvasarldssal megerGsitheti poziciojat az allateledel-gyar-
tas fokozott versenyében. Az Agro-Trust alutdlkas vonaldnak be-
olvasztasa eredmeényeképp a PPF képes lesz teljesebb termékska-
l&t felvonultatni a f6bb hobbiallat-eledel kiszerelései terén. Ezen-
felll a vallalat a piac prémium- és szuperprémium-szegmensére is
kiterjeszti kindlatat, az el6z8 évben elért jelents alutasakos ter-
mékek ndvekvE trendjére épitve.

& Partner in Pet Food to acquire Agro-
Trust’s pet food division

On 15 July one of Europe’s major pet food manufacturers, Partner in
Pet Food announced the acquisition of Agro-Trust's pet food division.
By buying the Hungarian family enterprise PPF strengthens its market
position and offers a wider range of products (thanks to Agro-Trust’s foil
tray-packaged pet food line), at the same time also entering the mar-
ket’s premium and super-premium segments. =

Epiil az élelmiszerek eurépai
logisztikai hal6zata

A Fresh Logistics szorosabbra f{izi
az élelmiszeraruk tertletén piac-
vezet8nek szamité Dachser Food
Logisticsszel folytatott egytttm(-
kodését, és belép az Eurdpai Elel-
miszer Halozatba (European Food
Network). Ezaltal két-harom nap
alatt el fog jutni minden szallit-
many Lengyelorszag barmely részérél a németorszagi célba.
Ewald Raben, a Raben Group vezérigazgatdja igy dsszegezte az
egylUttmUkodés Ujrakezdését: ,A Fresh Logistics szamara az a le-
hetdség, hogy egy ilyen nagy halozat tagjava valhat, nemcsak Len-
gyelorszag legfontosabb Uzleti partnere irdnydba nyitja meg a ka-
pukat, hanem ezzel egy idSben egész Eszaknyugat- és Dél-Eurépa
felé is. Ez Ugyfeleink szdmara is Uj tavlatokat kindl”

A Raben Group nemcsak Lengyelorszdgban, hanem a Cseh Ko ztar-
sasagban, Ukrajndban és a balti dllamokban is elérhetdvé teszi a
friss drukkal kapcsolatos logisztikai szolgdltatasat. »

=& A European grocery logistics network is
being created

Fresh Logistics engages in closer cooperation with grocery logistics
market leader Dachser Food Logistics and joins the European Food Net-
work. Raben Group CEO Ewald Raben told that for Fresh Logistics’ be-
coming a member of such a great network not only opens the doors to
Poland’s most important business partner, but also to the North, West
and South of Europe. Obviously, this means new opportunities for the
company’s partners too. =

igy késziil a Taré Rudi

Az idén 45 éves TU-
ré Rudi sziletésna-
pi meglepetésként
megnyitotta gydrka-
puit az érdekldddk
el6tt, és megmutatta,
mib6l és hogyan allit-
jak el6 a Turd Rudit.

A termék nagylzemi
gyartdsa 1968-ban
indult meg Erzsébet-
varosban, majd egy
rovid nyiregyhdzi ki-
tér6 utdn 1970. au-
gusztus 20-tol telepult az tizem Matészalkara.

,Rohamléptekben fe]léddtt a technoldgia, ugyanis a '70-es évek ko-
zepén mar naponta 36 000 Turd Rudit gyartottak. A csomagologeé-
pek automatizaciojanak kdszonhetden a '90-es évek elején napon-
ta 300 000 darab késziilt. Az ezredfordulé 6ta ugrésszerlden meg-
novekedett a gyartas” - idézte fel a szdmokat Nyeste Daniel, a
Friesland Campina Zrt. marketingigazgatdja.

A méatészalkai gyarban nemrégiben gyartottak le az otmillidrdodik
Taré Rudit. Ez a szdm pedig azt jelenti, hogy az eddig készult Turd
Rudikkal tizenotszor korbeérhetjik a Foldet. =

S& This is how Turd Rudi is made

Taré Rudi is 45 years old this year and as a birthday surprise manufac-
turer Friesland Campina Zrt. has made it possible for consumers to visit
the Matészalka production facility, to show them how the delicacy is
made. Production moved from Budapest to Matészalka in 1970 and the
5 billionth Turé Rudi has just been produced recently. =
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» Bekoltozott a DHL a Budapest
Airport Business Parkba

Augusztus 5-én bekoltozott Uj telephe-
lyére a Deutsche Post DHL légi és tenge-
ri szallitmanyozasi Uzletaga, a DHL Glo-
bal Forwarding. A Budapest Airport Bu-
siness Parkban - els@ bérl6ként - a DHL
mintegy 3000 négyzetméter irodateri-
letet és 7800 négyzetméternyi raktdr-
terlletet vesz birtokba.

=& DHL moved into the Budapest Airport

Business Park

On 5 August DHL Global Forwarding was the
first company to move into the Budapest Air-
port Business Park. The air and sea freight
company uses 3,000m? of office space and
7,800m? of warehouse space at their new
premises. «

Tdravezeto

okostelefonra
a Kékkutitol

A Kéli-medence Theodora tandsvényein
a Kékkuti Nyomkeres6 elnevezés( appli-
kacio segiti mostantdl a trazokat, akik a
Kékkuti Asvényviz honlapjérélingyenesen
letolthetik az I0S- vagy Android-alkalma-
zast. De hogy azok se maradjanak le a le-
hetGségrdl, akiknek erre otthon nem volt
idejuk, a tdradtvonalon kihelyezett tajé-
koztato tablakon megtaldlhatjak a letol-
tést segitd QR-kddot is.

A népszer( kirdnduldhelyek, amelyeket
évente tobb ezren latogatnak, 6sszesen
mintegy 17 km hosszan nyllnak el a ter-
mészetvédelmi terileten, az egyik rdada-
sul éppen a Kékkuti palackozojatélindul. »

£ Hiking route app from
Kékkuti

Kékkuti Track Finder is a new app that helps
hikers taking the Theodora study pathin the
Kali Basin. It can be downloaded from the
Kékkuti Mineral Water website free of charge
for i0S or Android. Information boards at the
study path feature QR codes in order to help
those who wish to get the app on site. =

Uj vezet6k a Heinekennél

Uj vezérigazgat irdnyftja a HEINEKEN Hun-
gdria Sorgydrak Zrt.-t. A tdvoz¢ Oladele
Ajayit a holland Joris Huijsmans valtja, aki
Szingapurbdl érkezik, ahol az Asia Pacific
Breweries (APB) integraci6s menedzsere-
ként dolgozott a Mexikdban toltott éveket
kovetden. Mexikdban az 6 nevéhez flizGdik

a FEMSA Cerveza és a HEINEKEN integréci- ™
6ja, majd késébb a Cuauhtémoc Moctezu-  Jan-Willem van Wensem
ma véllalat igazgatdsagi tagjaként felels- marketingigazgatd

Joris Huijsmans
vezérigazgatd
HEINEKEN Hungéria

ségi korébe tartozott a trade marketing, a HENEKEN Hunggria

nemzetilancok és a vallalat 10 ezer boltot szamlalé kiskereskedelmi hdldzatanak irdnyftasa.
Tovabbi szervezeti valtozas, hogy a marketingigazgatdi poziciéba Jan-Willem van Wensem ke-
riil Bram Westebrink utdn, aki a HEINEKEN holland lednyvéllalaténél folytatja pélyafutdsat. =

& New Heineken executives

Dutch manager Joris Huijsmans replaces Oladele Ajayi in the presidential seat of HEINEKEN Hun-
géria Breweries. The new general manager comes from Singapore, where he has worked for Asia
Pacific Breweries as integration director. After Bram Westebrink, who will continue working for
HEINEKEN in the Netherlands, the new marketing director will be Jan-Willem van Wensem. =

Tizéves az Alfoldi Tej

Az idén 10 esztendds Alfoldi Tej Kft. alakuldsakor, 2003-ban 23 tagot szamldlt, mara mér
a termel&i csoport 98 taggal rendelkezik. Az anyacég 2005-ben vasarolta meg a székesfe-
hérvari tejizemet, ahol évente tobb mint 200 milli¢ liter sajat termelés magyar tejet dol-
goznak fel. Az elmUlt 6 évben a gyar Magyarorszag egyik legnagyobb tejfeldolgoz6 izemé-
ve nBtte kimagat, ahol 100 szézalékban magyar alapanyagbol készitik a tejtermékeket, 95
szazalékban a hazai piacra.

Az elmUlt években jelentds beruhdzasokat hajtottak végre, modernizaltdk a gyartdsorai-
kat, egy 4000 raklapos, minden igényt kielégft6 hitéraktart, 4j tdrétzemet és paszt6rozs-
Uzemet épftettek fel, kovetve ezekkel is az eurdpai trendeket és a mingségi elvarasokat. =

& Alfoldi Tej is ten years old

Dairy company Alféldi Tej celebrates its 10th birthday this year. The production collective now has
98 members and in its Székesfehérvar plant processes more than 200 million litres of milk a year.
One of Hungary’s biggest dairy companies exclusively processes Hungarian milk and g5 percent of
its products are sold in the domestic market. n

Magyar buzabdl késziilt ropit ropogtatnak

vilagszerte

13,5 ezer tonna magyar blzat hasznél fel idén lisztes termékei el8allitdsdhoz a Chio termé-
keket gyartd Intersnack Magyarorszag Kft., 1 millidrd forint értékben. Ez a teljes magyar ét-
kezési buza mennyiségének 0,5 szazaléka.

A 13 ezer tonnanyi bizabdl 10 ezer tonna lisztet Grolnek a véllalatnak kozvetlenll beszal-
[it& malmok. EbbEl a mennyiségb6l kdzel 11 ezer tonnanyi sds nassolnivalot, a teljes ma-
gyar s6ssnack-piac évi forgalmanak felét 4llitja el6 az Intersnack Magyarorszag gy6ri gyara.
A gyar teljes gyartasi mennyiségének felét az exportra gyartott ropik teszik ki. A séspalci-
kak mellett nagyon kedveltek a krékerek is: ebbdl a nassolnivalébél évente 2400 tonndt ex-
portal az Intersnack. =

2& People around the globe are munching salty sticks
made from Hungarian wheat

Chio manufacturer Intersnack Hungary used 13.5 thousand tons of Hungarian wheat - in the value
of HUF 1 billion - for producing snacks this year. The company’s Gy6r production facility manufac-
tures 11 thousand tons of salty snacks, which makes up for half of Hungary’s total annual snack
market turnover. Half of the products are salty sticks produced for export. =
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Ujabb fenntarthatéségi elis-
meréssel dijaztédk a Henkelt
2013. junius 20-an. A Robe-
COSAM - a fenntarthaté be-
fektetési alapok specialistdja
- mésodszorra adta dt a ,SAM
Sustainability Awards” dijakat.
Sikerrel folytatott fenntartha-
t6 fejlédésének elismerése-
képpen a Henkelt idén ,Gold
Class és Sector Leader” dijal
jutalmaztak. A Henkel, mint az
egyik legjobb fenntarthatdsa-
gi teliesitménnyel rendelkezd
véllalat, a ,Nem tartés haztar-
tési cikkek” kategorigjdban ve-
hette at a dijat, Frankfurtban. =

B3 Gold for Henkel

On 20 June 2013 specialists in sus-
tainability investing RobecoSAM
presented their SAM Sustainabil-
ity Awards for the second time in
Frankfurt. Henkel walked away with
the ‘Gold Class and Sector Leader’
honours, as recognition of the
company’s successes in sustain-
able development. Henkel received
the award in the ‘Non-durable
Household Products’ category. =

hireink #7777/

Kozel 100 ezer sziirbvizsgalat

a COOP egészségprogramja keretében

Sikeresen befejez8dott a COOP hat héten at tar-
to Egyltt az egészségért!” 2013 elnevezési
programsorozata, amellyel az egészség szere-
pét, az egészséges taplalkozast, a mindenna-
pos testmozgdast és a sz(rdvizsgalatokkal tor-
ténd megelGzés fontossagat kivanta az tzlet-
l&nc fékuszba allitani.

A 18 &llomas sorén az OETI és a programban
részt vevl partnercégek munkatdrsai tobb ezer
ember szdmdra nydjtottak téplélkozasi és élet-
maod-tandcsadast. Magyarorszag atfogd egész-
ségvédelmi szr6kamionjdnak munkatdrsai 93
845 vizsgalatot végeztek el 2879 el6re regisztralt résztvevin. Orszagos szinten1890 didk vett részt
az anatémiai bemutatékon. 25 aktiv olimpikon kisérte végig a rendezvénysorozatot, a mozgds fontos-
sagat hangsulyozva, példat mutatva a rendezvényre latogaté fiataloknak.

,Az eddigi visszajelzések alapjan elmondhaté, hogy az Uzletldnc egy olyan program alapjait fektette
le, amely egyszerre integrélta az Uzletlanc vasarloit, munkatérsait, valamint az orszagos szakmai szer-
vezeteket, illetve a korményzat képviseldit épplgy, mint hazank biszkeségeit, olimpikonjait” - mondta
Csepeli Lajos, a CO-OP Hungary Zrt. igazgatdsaganak elndke. =

=& Nearly 100,000 health screenings performed as part of the
COOP health programme

COOP's six-week ‘Together for a healthy life’ 2013 programme was a great success. The prevention trucks vis-
ited 18 places all over Hungary and 93,845 health screenings were performed on 2,879 previously registered
people. People were also given on advice on how to eat healthy and learned about the importance of daily
physical exercise and regular health checks in remaining healthy. =
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A Good Milk idén nagy nyari nyereményjatékkal lepte meg a joghurt szerelmeseit és még
tobb fogyasztd ismerhette meg a Good Milk — igazan tej marka mindségi joghurt termékeit.
Tobb mint ezer ajandék talalt gazdara, a fényereményt, az ausztriai wellness pihenést egy
vidéki hazaspar nyerte. A promacio sikerességét az aruhazi akciok is nagy mértékben eld-
segitették. A promocio ideje alatt a marka termékvalasztéka 0j termékkorrel is béviilt: a
Good Milk Milk Mix csaladdal. A forgalmazd a promdécid ideje alatt is szamos publikacio-
val igyekezett el6segiteni a fogyasztok egészséges taplalkozasrol eddig alkotott tudasat.

Facebook/Good Milk n

Mﬁ MNA Hungary Kft. - Az egészséges taplalkozas elkotelezettje
H-1037 Bp., Csillaghegyi Ut 32-34. Tel.: +36-1-430-1368, fax: +36-1-430-1369
info@monahungary.hu « www.goodmilk-joghurt.hu « www.monahungary.hu
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Hogyha nékem tobb pénzem lesz...

ésital, a kikapcsoldédéssal és szérakozas-
. salegylitt. =

Ha a magyar fogyasztok havonta a jelen- :
leginél 10 szazalékkal tobb pénzt kolthet- :

nének el, akkor abbél atlagosan a legna- :
’ g g © Haa magyar fogyaszték havonta a jelenleginél 10 szazalékkal tobb pénzt kdlthetnének el, akkor a

gyobb részt félretennék, aztan sorrend- © pluszbl dtlagosan mire, mennyit adnanak ki (a valaszadék szazalékaban)

ben otthon elfogyaszthato élelmiszerre © If Hungarian consumers had 10 percent more money to spend every month than they have now, how would
és italra, ruhazati cikkre adndk ki, tovab- :

béd utazndnak, tdilnének belble. Ezekre

egyltt elmenne a pluszpénz fele.

Otthon elfogyasztandé élelmiszerre és
italra a pluszpénz &tlag 1,6 szdzalékéat :

szanndk a magyar vélaszadodk.

Tobbek kozott ezt tartalmazza az em-
berek életfelfogésdra vonatkozé globa-
lis Nielsen-felmérés, amit idén a masodik :

negyedévben végeztek.

Az els6 négy koltési cél sorrendje meg-
egyezik a tavalyi mdsodik negyedévi ku- :
tatds eredményével. Akkor utdnuk a lak- :
hatds és a kikapcsolddas/szérakozas ko- :
vetkezett. Ezek idén helyet cseréltek a :

ranglistan.

Ha a magyarok koltési szandékait dssze-
- & When | will have bit more money...

: According to a global Nielsen survey, if Hungarian consumers had 10 percent more money to spend
. they would save the biggest part of it, then they would buy more food and drinks for home consump-
: tion, they would purchase fashion items and travel - in this order of importance. Hungarians would use
. 1.6 percent of the extra sum for buying food and drinks. The global number one choice was also saving
: up, but it was followed by travelling, clothing item buying and food and drinks. =

hasonlitjuk huszonkilenc eurépai orszag
atlagdval, sok kilonbséget fedeziink fel.
Esetleges 10 szazalék pluszpénz esetén a
takarékoskodds ugyan globélisan is els6,
azt azonban az utazas, tdilés kdveti, majd

Mire? Magyarorszag Eurépai atlag
Takarékoskodas, befektetés 18 2,4
: Elelmiszer és ital otthoni fogyasztasra 16 09
: Ruhéazati cikk 14 11
© Utazas, idiilés 1,2 16
. Kikapcsolddas és szérakozas 0,8 09
. Lakhatéas (lakbér, hiteltorlesztés, haztartasi energia) 0,6 04
: Szbrakoztatéelektronika és elektromos haztartasi késziilék 0,4 0,5
: Kommunikaciés szolgaltatas mobiltelefontdl a kabeltévéig 0,4 0,5
. Egészségligy 0,4 04
. Tanulés, képzés 0,4 0,4
. Otthonon kiviili étkezés 0,4 0,4
. Napi rutinkézlekedés 0,3 0,3
. Egyéb 04 05

aruhdzati cikkek utdn holtversenyben all
az otthoni fogyasztdsra szant élelmiszer

they use it (in percentage)?

Forrds: niclsen

Konyhai 6romok a Saga

nyeremeényjatékaval

Lezérult a Saga Foods ,Orém
a Saga konyhaban” elneve-
zés( orszagos nyeremény-
jatéka. A vallalat 28 termé-
két vonta be a jatékba.

A sorsolésba vald bekert-
|éshez a jatékban szerepld
Sdga termékek promdcids
matricdjan taldlhaté kodot
kellett sms-ben elkildeni,
vagy feltolteni a Séga Face-
book-, illetve weboldaldra. A bekiildSk kdzott - akik ezzel garantalt
ajandékokra valtak jogosultta - dizdjnos konyhai kiegészitoket és a
KitchenAid konyhai robotgépeit sorsoltdk ki napi, illetve heti rend-
szerességgel. Fodijként az 1 millio forint érték( IKEA vasarldsi utal-
vany talalt gazdéara. A Saga orszagos nyeremeényjatékaban a fo-
gyasztok kozel 100 ezer kodot regisztraltak. =

Az Unilever megvasarolta

a SZAVO markat

A SZAVO mdrka megvasarldsaval
az Unilever tovabb er@siti pozicio-
jat a tisztitdszerek piacan. Néhany
tovabbi marka, fgy a Diffusil és a
Biolit tulajdonjoga is az Unilever-
hez kerdlt.

LAz Unilever folyamatosan keresi
a befektetésilehetGségeket mar-
kdi és piacai épftése érdekében. Ez
egy értékes akvizicié szamunkra,
hiszen a marka jol ismert és ked-
vez§ piaci pozicidval bir. Biztos va-
gyok abban, hogy az Unilever marketingtudasa és tapasztalata a
megvasarolt markdk eldnyére valik majd” - mondja Gyenes Andras,
az Unilever Magyarorszag tgyvezetd igazgatdja.

Az akvizicié nem érinti a SZAVO korabbi tulajdonosanak, a Boche-
mie-nek a specidlis vegyi anyagokkal kapcsolatos Uzleti tevékeny-

B2 Kitchen delights with Saga’s prize game
Séga Foods’ ‘Fun in the kitchen with Sdga’ prize game has come to an
end. 28 products took part in the game, in which shoppers had to send in
products’ promotional codes via SMS or upload them to Séga’s Facebook
page or website. Participants received guaranteed gifts and the main
prize was a HUF 1 million IKEA gift card. Shoppers registered almost

100,000 product codes. =

ségét.=

g2 Unilever acquires the SZAVO brand

With the acquisition of the SZAVO brand Unilever keeps strengthening
its position on the market of cleaning products. Unilever also purchased
the Diffusil and Biolit brands. The acquisition doesn't concern the busi-
ness activity of former SZAVO owner Bochemie in the field of special
chemical substances.

Trade 12
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TASTE THE FUTURE

10 szakvasar egy fedél alatt
Kéln, 2013. 10.05-09. | www.anuga.com

Uj dizel lizemanyag az Auchantdl

QNUQA

Uj tizemanyagot vezet be az Auchan SMART dizel néven. 2012-
ben az Uzemanyag-fogyasztas &ltaldnos csokkenése ellenére a
prémium gazolaj eladasa 6,9 szazalékkal n6tt. Ennek lehetséges
okai az egyre hidegebb telek, és az igény a nyari dinamikus au-
t6zas élményére. Erre a tendencidra reagalva az Auchan elkezd-
te tesztelni SMART dizelnek keresztelt tzemanyagat torokbalin-
ti toltéallomasan.

Emellett a [anc Gjabb toltdallomasok nyitdsat tervezi. A 11. Au-
chan toltéallomést varhatéan még idén, Budakaldszon nyitjdk meg.
Az druhdzlanc kuthaldzata 2013-ban 5 szazalékot meghaladd for-
galomndvekedésre és egyre tobb vasarlora szamit kedvezd drainak
és kivalé mingsegl Uzemanyagainak kdszonhetden. =

& New diesel motor fuel from Auchan

Auchan starts selling a new motor fuel called SMART diesel. It is already
being tested at the company’s petrol station in Torokbalint. In 2012,
despite the decline in fuel consumption, premium gasoline sales were up
6.9 percent. Auchan plans to open its 11th petrol station in Budakeszi
this year. The turnover of Auchan petrol stations is expected to grow
about 5 percent this year. n

Roviden

» Nyerstej-draguldsra szamit a Tej Terméktandcs

A Tej Szakmakozi Szervezet és Terméktanacs Elncksége 2013.
jUnius 13-ai Ulésén gy dontott, hogy a 2013. aprilis 1. napjatél
2014. marcius 31. napjdig tart6 kvotaévre, az alapar éves atlag-
ara vonatkozo, 2013. marciusi 90 Ft/kg-os prognozisat 94 Ft/kg-

ra modositja. Az elntkség szerint a piaci folyamatokat er6s ke-

reslet jellemzi a nyerstejirant, ami érezteti hatasat a feldolgozott

tejtermékek vonatkozasaban is

& The Dairy Product Council expects an increase in the price of

raw milk ‘

At its meeting on 13 June 2013, the presidency of Hungary’s Dairy Product
Council decided to modify its price forecast for the 1 April 2013-31 March
2014 quota year, from HUF 90/kg to 94/kg. The presidency’s view is that
there is strong market demand for raw milk and this has an influence on i Y L.
processed dairy products too. « Az Anugén lehetdsége nyilik, hogy megtapasz-

» Cannes-i éremesé @ HEINEKEN-nek talja, mégis mi az, amire vendégei és vasarloi

Rekordszam, 17 dijial jutalmazta a HEINEKEN kampdnyait a Can- vagynak majd a jovében -legyen sz6 a vasar
nes Lions Nemzetkozi Reklamfesztival zstirije. A vilag legismer- . . L s i
tebb sormérkdja tobbek kozott elnyerte elst nagydijét a kreativ legjobb étel és ital termekeinek feldezéserdl

hatékonysagot elismerd kategoriaban, amelyet az ,Open Your
World” globalis integralt kampannyal érdemeltek ki. A pr-kate-
goria Arany Oroszlan-dijat a ,Jelolt” c. kampéanynak ftélték oda,
amely ezenkivil begy(jtotte a Titdnium- és az Integréalt Bronz-
dijakat is.

Zi& Medals were raining down for HEINEKEN in Cannes
HEINEKEN campaigns won a record number of 17 prizes at the Cannes
Lions International Festival of Creativity, including the Grand Prize for the

global ‘Open Your World’ integrated campaign and the Gold Lion for the Vegye meg belép6 jegyét online,
campaign called ‘The Candidate’. « ; ; . g ;
és sporolja meg az ar 42 %-at!

a taste13-nal, vagy éppen a 6.700 kiallito altal

bemutatott termékek kozti valogatasrol.

» A Dove hokol a magyar noknek

A Dove 2013-ban vilagszerte és Magyarorszagon is a n6k onbizal-
mat szeretné erdsiteni: bokfilmekkel és rendezvényekkel segfti a
holgyeket, hogy szépnek léssék magukat. A Dove-eseménysoro-

zat els@ allomasa julius 13-an Pécsett volt, majd augusztus 10- MON-ART Kft

én Balatonflreden. Szeptember 14-én pedig Budapesten varjak Beszterce u 6.111/8

egész napos ingyenes programokkal a holgyeket. 1034 Budapest 0
Tel.: +361336 0244 o

=& Dove pays compliments to Hungarian women
In 2013 Dove would like to raise the confidence of women worldwide Fax +361240 0810 k l

- including Hungary - with the help of compliment videos and free pro- officc@monart.axelero.net oeltnmesse
grammes. The first programme was organised in Pécs on 13 July and will be
followed by Balatonfiired on 10 August and Budapest on 14 September. «
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Uj vezet6k az Unilevernél

cokért felel®s értékesitési csapat vezetdje volt.

Voros Ménika
HR-vezet6
Unilever

rek Uzletdgaban, 2002-t8l pedig az élelmiszer-tzletagban. =

zett vezetd négy orszag (Magyarorszag, Szlovénia, Horvatorszag, Bosznia-Hercegovina) HR-
tevékenységét iranyitja majd Budapestrél. Monika korabbi pozicigjat augusztus 1-jétl Szirmai
Mariann veszi at, aki a nemzetkdzi aruhazlancokért felel6s értékesitési csapat vezetOJe esz.
Voros Monika a Kiilkereskedelmi Féiskola Kereskedelmi szakan szerzett diplomat 1994-ben.
Az Unilever Magyarorszag csapatdhoz 1997-ben csatlakozott. Az elmdlt évek alatt az érté-
kesités szamos terlletén szerzett tapasztalatokat, majd 2012-t8l a nemzetkdzi druhdzlan-

Augusztus 1-jétél Voros Monika tolti be az Unilever HR-vezet6i pozicidjat. Az Gjonnan kineve- '

Szirmai Mariann 1994-ben, szinte palyakezdtként csatlakozott az Unileverhez. Eleinte Uzlet-
kotéként dolgozott, majd 1999-t6l key account menedzser a kozmetikumok és tisztitosze-

a

Szirmai Mariann
értékesitésicsoport-vezetd
Unilever

& New Unilever executives

As of 1 August Ménika Vords is the HR director of Unilever, coordinating HR activities in Hungary, Slovenia, Croatia and Bosnia and Herzegovina from Bud-
apest. Her former position as head of sales responsible for international retail chains is filled by Mariann Szirmai. Ms Vords has been in the ranks of Unilever

since 1997, while Ms Szirmai joined the company in 1994. =

JUlius 24-én a Toyota tesztvezetéssel
egybekdtott rendezvényén mutattdk be
a vildg elsd full hybrid hajtdst kombijét, a
Toyota Auris Hybrid Touring Sports mo-
dellt, ami a Szentkirdlyi flotta legtjabb
tagja lett. A cégek kornyezetkiméls osz-
szefogasdhoz az MVM Partner Zrt. Zold-
dram programjaval csatlakozott, amely-
nek részeként az autén a, Tiszta viz, tisz- 7 2 ﬂ

ta energia” lizenet is megjelenik. \ lﬂk_ ¥ I < |
Az autét Unnepélyes keretek kdzotta P'gﬁz .
siofoki Viztoronyban lév6 Szentkirdlyi Oxigénbdr el6tt vette at Balogh Levente, a Szentki-
ralyi Asvényviz Kft. tulajdonos-ligyvezet&je Hiroshi Saitétdl, a Toyota Motor Hungary Kft. el-
nokétel. =

N|%
ZaN

On 24 July at the Water Tower in Siéfok Toyota Hungary president Hiroshi Saito ceremonially gave a
Toyota Auris Hybrid Touring Sports to Szentkiralyi Mineral Water owner-managing director Levente
Balogh. The world’s first full hybrid compact wagon is the latest member of the Szentkirdlyi fleet.
MVM Partner Zrt. contributes to the two firms’ environmental cooperation with its Green Electricity
programme. s

Dupla kamattamogatas jar

az Agrar Széchenyi Kartyahoz

Vonzdbb finanszirozasi lehetdséget és U termeld munkahelyek (étrejottét eredményezhe-
tiaz, hogy a Vidékfejlesztési Minisztérium - sajat koltségvetése terhére - dupldjéra, 2-r61 4
szazalékra novelte kamattdmogatdsanak mértékét. A folydszamlahiteligy jelenleg 4 szaza-
[ékos kamat mellett érhetd el a gazdalkoddknak és a feldolgozoknak.

Méra a kartyat tobb mint kétezer gazdalkodd igényelte, a partnerek tébb mint 80 szdzalé-
ka egyéni véllalkozo. A kihelyezett 6sszeg mdra meghaladta az 5 milliérd forintot, az tla-
gos kihelyezés 6 millio forint. =

&% Double interest rate subsidy with Agricultural Széche-
nyi Card
The Ministry of Rural Development uses its own budget to double - to increase from 2 to 4 percent

- the interest rate subsidy it pays. This step may result in better financing conditions and the cre-
ation of new jobs. More than 2,000 farmers are card holders and so far HUF 5 billion has been lent. =

Roviden

» Megvan a magyar indulo

Kerezsi Nemere képviseli Magyarorszagot a
Henkel Art.Award. nemzetkozl m{ivészeti ver-
senyen - err@l dontott 2013. junius 12-én a
hazai mivészeti élet hdrom elismert képvi-
seldjébdl allo zs(iri. A 35 ezer eurd Osszdijaza-
sU, 22 orszag mivészeinek részvételével zaj-
|6 kortdrs mlvészeti palyazat gydztesét 2013
decemberében hirdetik ki BEcsben.

== He will represent Hungary

Nemere Kerezsi will represent Hungary at the
Henkel Art.Award. international competition. The
participants of the contemporary art contest, in
which artists from 22 countries will take part, will
be rewarded with EUR 35,000. Results will be an-
nounced in December 2013 in Vienna. «

» Ugynokséget vilasztott a Hungerit

AHungerit Zrt. az Anderson Communicationst
valasztotta vallalati kommunikacios feladata-
inak elldtasara. A dontést zért térgyaldsos el-
jarast kdvetden hozta meg az élelmiszer-ipari
nagyvallalat. A hazai piac mellett német, fran-
cia, angol és tovabbi piacokon B2B és vallalati
kommunikaci6 koordinciéjaval bizta meg az
Ugynokséget () Ugyfele.

Si= Hungerit works with new agency
Hungerit Zrt. chose Anderson Communications
to take care of the company’s communication
activities. In addition to the domestic market,
the agency will coordinate Hungerit's B2B and
corporate communication in Germany, France,
the UK and other markets too.«

» Alldsokat ajénl a Nestlé

Ifjiségi Foglalkoztatd-programot hozott (étre
Eurépaban a Nestlé. A vallalat 2016-ig mint-
egy 20 000 harminc év alatti palyakezd6 el-
helyezkedését szeretné segiteni. A Nestlé U
munkatdrsai képzési és karrier-tandcsadas-
ban, valamint coaching- és mentori segitség-
ben s részesllnek, hogy felkészilten [éphes-
senek majd a munkaerdpiacra.

i Nestlé offers jobs

Nestlé announced the launch of its Youth Em-
ployment Programme in Europe. By 2016 the
company intends to help 20,000 under-30s find
apprentice and trainee positions. Nestlé’s new
employees will also receive training, counselling,
coaching and mentorship help in order to pre-
pare them for entering the labour market.«
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MIRELITE® park Albertirsan

Albertirsa kozpon-
ti parkja 2013. jdlius
1-jét6l a MIRELITE®
park nevet viseli. A
névadas nem véletlen:
a telepulésen taldlha-
t6 a védjegy tulajdo-
nosénak, a MIRELITE®
MIRSA Zrt.-nek a kdz-
pontja. Az 5500 m#-es
park a teleptilés vallal-
kozdi és a helyi Gnkor-
manyzat Osszefogasabdl sziletett, allami tamogatds nélkul. A ter-
vezést, akivitelezést, illetve a nagyobb anyagi tdmogatést a MIRE-
LITE® MIRSA-nak kdszonheti a telepllés. A parkot a vallalat egyik
igazgatdja, Loso Viktor tervezte.

A MIRELITE® mdrka nemcsak hazénkban, hanem 67 orszagban
oregbiti a jo minGségl, magyar fagyasztott zoldségek, gyimalcsok,
tésztas termékek himevét. =

£& MIRELITE® park in Albertirsa

Albertirsa’s central park bears the MIRELITE® park name as of 1 July
2013. Albertirsa is the home of MIRELITE® MIRSA Zrt. and the 5,500m?2
park was built by local entrepreneurs and the municipality, with MIRE-
LITE® MIRSA as the biggest contributor. The park was actually designed
by Viktor Losé, one of the company’s directors. s

hireink #7777/

Hozzéafejlesztette innovéciojahoz

korosladanyi gyarat a Henkel

Jalius 2-4n lezérult
a Henkel korosla-
danyi gyaraban az
a 2011-ben elin-
ditott beruhdzas,
amelynek kereté-
ben egy innovativ,
kétkapszulds mo-
soszer technolo-
giai fejlesztése és
gyartdsa valdsult meg. A létszambbvitéssel jard beruhazas 4,6 mil-
lidrd forintba kerdlt, és a véllalat két palyazattal 6sszesen 907 mil-
li¢ forintos tdmogatast nyert el az Uj Széchenyi Terv keretében.

A Henkel Gjonnan kifejlesztett, magas min8ségi kategoridjd mo-
soszerének gyartasat helyezte Korosladanyba. A Persil Duo-Caps
mos6szerkapszuldt csak Magyararszagon gyartjak és exportdljak
a célorszagokba. »

£8 Henkel modernised its Korosladany
production facility

On 2 July Henkel completed the modernisation of its Kdrosladany fact-
ory. The project commenced in 2011 and cost HUF 4.6 billion, from
which HUF go7 million came from the New Széchenyi Plan. Henkel ex-
clusively manufactures its latest detergent gel innovation, Persil Duo-
Caps in Korosladany.
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Lathato és lathatatlan jatszmak - tegnap, ma és holnap

2013. szeptember 25-27. « Tapolca, Hotel Pelion

Szeptember 25., szerda

Szeptember 26., csiitortok

Szeptember 27., péntek

[XTXED Les Vigas? -

Makrogazdasagi attekint6

Moderétor és eldado: SoLTESZ GERGO vezérigazgatd, FHB Bank

El6adok: JAKSITY GYORGY elnok, Concorde; NAGY MARTON tigyve-
7et8 igazgatd, MNB; LAszLO CSABA senior partner, KPMG
A beszélgetésben részt vesznek tovabba a Lanchid Klub tagjai:
HovAnszky LAszL6 elnok (Metspal; DR. ANDICS JENG (Carneol); BAJA SANDOR
[Randstad); BENEDEK LASzLO (Heineken); Boros PETER (OkoTej); DR. CsIRSZKA
GABOR (Estraco); FAzEKAs ENDRE (Sié-Eckes); FEKETE ZOLTAN (Mérka-
szovetség); DR. FISCHER BELA (Cukoripari Egyesiilés); GYENES ANDRAS
(Unilever); HAZI ZOLTAN (Nagybani Piacl; HERMANN ZSUZSANNA (Trade magazin;
KALMAN CsABA (Dr: Oetker); KEDVES FERENC (Partner in Pet Food), KovAcs
LAszL6 (PICK Szeged); DR. K6VEs ANDRAS (NT); Kuigus TiBOR (Real, MAGYAR
PETER (Tradeover); MATUS ISTVAN (Antra ID); MoLITORISZ KAROLY (Univer Product);
PLuTzER TAMAS (Aquarius Aqua/Buszesz); POOR ZOLTAN (GoodMills); RAcz Jozser
[Prémiumn Kert); SALTZER KORNEL (Spar), SEREGI GYORGY (Vajda Papir);
SOFALVI ATTILA (Tchibo); SoLTEsz GABOR (Ostoros-Novaj Bor); SoLTEsz GERGG
[FHB Bankl; STRASSER-KATAI BERNADETT (Monal; SzALOKYNE T6TH JupiT
[Nielsen); SzEwAcs TiBOR (Aldi); SzILAGYI LASzLG (Sole-Mizo/Bonafarm]; TARSOLY
JO0zSEF (Coca-Cola Ausztrial; DR. TiMAR IMRE (Tanner Trade); TOTH ZOLTAN (MindZ);
VULETA ZsoLT (Borsodi; FGLDESI GYGRGY; JUSTIN ISTVAN; KRizso SziLvia; KuTi
FERENC; DR. MIKLOSVARI GEzA; MURANYI LASZLO

Kavésziinet

Ki nyel ma? -

Szeszipari attekinto

Moderator: DR. CsIRszkA GABOR tag, Lanchid Klub

El6adé: FRANK ODZUCK elndk, Szeszipari Szovetség

A kerekasztal résztvevs: HAINAL LASZLO kereskedelmi vezetd, Ital Magyarorszag;
JAROMI JUDIT kereskedelmi és marketingigazgats, Hungrana; KARDOS-Kiss SANDOR
beszerz6, Metro; MAROS ROBERT Uigyvezetd, Rézangyal; FRANK ODzuCK elnck,

Szeszipari Szovetség és vezérigazgatd, Zwack Unicurn; DANIEL POISSON vezérigazga-
t6, DunaPro; tovabba a Coca-Cola neves képviseldje; a Tesco neves képviseldje

13.00-%.00 Ebéd

Pokerarcok, I. rész -

Kereskedelmi attekinto

Moderétor és el6ads: SZALOKYNE TOTH JUDIT iigyvezet§ igazgatd,
Nielsen
A kerekasztal résztvevdi: ASHLEY HICKS kereskedelmi igazgatd, Tesco; HovAnszky
LASzLO iigyvezetd igazgats, Metspa; KusBus TIBOR cégvezets, Redl; NoszLopy
ZOLTAN beszerzési igazgaté, CBA; ROMAIN VINCENT beszerzési igazgatd, Metro;
TOTH GEZA vezérigazgatd és CSONGOVAI TAMAS beszerzési igazgat, Co-op; tovabba
az Auchan neves képviseldje; a Lidl neves képviseldje

Kavésziinet

Pokerarcok, Il. rész -
Kereskedelmi attekinto

A kerekasztal folytatodik

Razva, nem keverve -

Kerti parti és meglepetésmiisorok

11.30-11.45

11.45-13.00

15.30-15.45

Tovabbi informéaciodk: Internet: www.trademagazin.hu
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Crazy Horse -

Agarpiaci betekint6

Moderétor: PoOR ZOLTAN elnck-vezérigazgats, GoodMills

Elsadék: PoTorI NORBERT agrér és vidékpolitikai igazgatd, AKI;
Bicz PETER partner, PwC; tovabba egy agrér és élelmiszeripari cég neves képvise-
16je: CsoNTos CsABA koordinatoor; ISA Hungary (Nemzetkdzi Edesitészer Szovetség
Magyarorszagi Tagozata)

Kavésziinet

9 és 3/4-ik vagany -
Export-import attekint6
Moderator: DR. KOVES ANDRAS exportszakérts

A kerekasztal résztvevs: BALOGHNE Kiss AGOTA izletagvezets,
SGS Hungéria, tovabba az orosz és a kinai piac neves szakért6i

Ebédsziinet

Fekete, fehér, igen, nem -
Markaépitési betekintd, I. rész

Moderétor: FEKETE ZOLTAN fétitkér, Magyar Mérkaszovetség
Eladdk és beszélgetdpartnerek: Acs TAMAS elnok, Magyar Mar-
kaszovetség, GYENES ANDRAS (igyvezetd igazgatd, Unilever Magyarorszag; MIKE
INIXON vezérigazgatd, Nestlé; és tovabbi mérkaszovetségi tagok

Kavésziinet

Magyarorszag, szeretlek! -

Markaépitési betekintd, Il. rész

Moderétor: FEKETE ZOLTAN fétitkér, Magyar Mérkaszovetség

El6addk: SzALOKYNE TOTH JUDIT tigyvezets igazgats, Nielsen; KGVESDI
GYGRGY ligyvezetd igazgats, Product of the Year és BEKEFI LASZLO marketingigazgatd,
Coca-Cola, TAKACS ATTILA design centre menedzser; DS Smith Packaging; KErszerl
DAVID vezets szakértd, GS1 Hungary és partnercégeinek neves képviseldi SIKLOSI
CsABA kereskedelmi igazgaté, Hungexpo (SIRHA Budapest) és kiallitépartneriik ne-
ves képviseldje

10.30-10.45

10.45-12.00

12.00-13.00

13.00-14.30

14.30-14.45

Kavésziinet

A lathatatlan ember -
HR-betekint

Moderator és el6add: BAJA SANDOR vezérigazgatd, Randstad
Eladok: leLoDI CsABA tulajdonos, Your Way; BARNA TAMAS tulaj-
donos, Republic Group; tovabba egy FMCG-cég neves képviselGje

Kavésziinet

Ki mit tud? -

Kihelyezett Trade Marketing Klubiilés
Moderator: CsiBY AGNES elnok és HAVASINE KATAI ILDIKO fotitkar
POPAI

Eléads és beszélgetopartner. MARTIN  KINGDOM elnok, POPAI Egyesilt
Kirdlysag&rorszag

Galavacsora, Eletmdij-atado és
meglepetésprogram

16.30-16.45

16.45-17.45

17.45-18.00

18.00-19.00

E-mail: szabo.timea@trademagazin.hu
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[EEITN Sakk vagy leosztas? -

ATL-kommunikaciés betekint6
Moderétor: SEREGI GYORGY kereskedelmi és marketingigazgatd,
Vajda Papir
Eladok: KozAK AKOS tgyvezets igazgats, GfK Hungéria; ZALAI AGNES tigyvezets
igazgaté, Nosalty; PINTYE LASZLO magazindivizi iizletagigazgatd, Sanoma; tovabbé
a Ringier neves képviselGje

noo-n1s  Kavésziinet

[P [tt a piros - hol a piros -
BTL-kommunikacios betekint6

Moderétor: STRASSER-KATAI BERNADETT tigyvezetd igazgatd, Mona
Hungary
Eléadok: FazEkAs KRISZTIAN termékmarketing-manager, Sodexo Pass Hungaria;
KALINowsKI MARTON tigyvezetd igazgatd, HiperCom
A kerekasztal résztvevi: kereskedelmi lancok aruhdzigazgatdi

Kavésziinet

A nagy jatékosok -

Cégvezetdi Utravalo

Moderétor: BENEDEK LASZLO kereskedelmi igazgatd, Heineken
Beszélgetdpartner: DR. KEMENY DENES elnok, Magyar Vizilabda

12.30-12.45

12.45-14.00

Szovetség

001530 Ebéd

Fax: +36 (1) 480-1036 « Maobil: +36 (30) 826-4159
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Visible and invisible games - yesterday, today and tomorrow

Will there be consolation? -

An overview of macroeconomic issues

Moderator and presenter: GERGG SOLTESZ, CEO - FHB Bank

Presenters: GYORGY JAKSITY, president — Concorde; MARTON
NAGY, managing director - MNB; CsABA LASZL, senior partner - KPMG
Members of the Lanchid Klub will also take part in the discussion:
LAszL6 HovANszkY, president (Metspa): DR JENG ANDICS (Carneol): SANDOR
BaJA Randstad): LASzL6 BENEDEK (Heineken); PETER BoR0S (OkoTej: DR GABOR
CsIRSzZKA (Estraco): ENDRE FAZEKAS (Sid-Eckes): ZOLTAN FEKETE (Brand As-
sociation); DR BELA FISCHER (Sugar Ihdustry Union); ANDRAS GYENES (Unilever):
Z0LTAN HAZI (Budapest Wholesale Market): ZsUZSANNA HERMANN (Trade maga-
zin): CsABA KALMAN (Dr: Oetker); FERENC KEDVES (Partner in Pet Food); LASzLO
KovAcs [PICK Szeged): DR ANDRAS Koves (NT); TiBor Kuusus (Resl): PETER
MaGYAR (Tradeover); ISTVAN MATUS (Antra ID); KARoLY MoLiToRisz (Univer
Product); TAMAS PLUTZER (Aquarius Aqua/Buszesz); ZOLTAN POGR (GoodMills);
Jozser RAcz (Prémium Garden): KORNEL SALTZER (Spar); GYORGY SEREGI [Vajda
Paper]; ATTILA SOFALVI (Tchibo); GABOR SOLTESZ (Ostoros-Novaj Wine); GERGG
SoLTESZ (FHB Bank); BERNADETT STRASSER-KATAI (Mona): JUDIT SZALOKYNE
T6TH (Nelsen); TIBOR SzEKACS [Aldi): LAszLO SziLAeYi (Sole-Mizo/Bonafarm);
Jozser TARsOLY (Coca-Cola Austria); DR IMRE TiMAR (Tanner Trade): ZOLTAN
TOTH (MindZ): ZsoLT VULETA (Borsodi): GY6RGY FOLDESI; ISTVAN JUSTIN; SziLvia
KRizs6; FErenc Kuti; DR GEza MIKLOSVARI; LAszLO MURANYI

Coffee break

Who's sipping today? -

An overview of the spirits industry
Moderator: DR GABOR CSIRSZKA, member; Lanchid Klub
Presenter: FRANK ODZUCK, president ~ Hungarian Spirits Association
Participants of the roundtable discussion: LASZLG HAINAL, director of commerce -
ltal Magyarorszag: JUDIT JAROMI, sales and marketing director - Hungrana; SANDOR
Karpos-Kiss, sourcing manager ~ Metro; ROBERT MAROS, managing director -
Rézangyal; FRANK ODZUCK, president - Hungarian Spirits Association, CEO - Zwack
Unicurr; DANIEL PoISSON, CEO ~ DunaPro; and Top-level representative of Coca-
Cola; Top-level representative of Tesco

Lunch

Poker faces Part 1-

An overview of the retail sector

Moderator and presenter: JUDIT SZALOKYNE TOTH, managing direc-

tor - Nielsen
Participants of the roundtable discussion: ASHLEY HICKS sales director ~ Tesco;
LAszL6 HovANSZKY, managing director — Metspa; TIBOR KUJBUS, director - Redl:
ZoLTAN NoszLoPy purchasing director — CBA; ROMAIN VINCENT, sourcing direc-
tor - Metro; GEzA T6TH, CEO and TAMAS CSONGOVAI, sourcing director ~ Co-op;
Top-level representative of Auchan; Top-level representative of Lidl; Top-level repre-
sentative of Spar

11.30-11.45

11.45-13.00

13.00-14.00

Coffee break

: Poker faces Part 2 -
“9s) | An overview of the retail sector
> Roundtable discussion continued
Shaken, not stirred -
Garden party and surprise
programme

15.30-15.45

General information: Internet: www.trademagazin.hu

27 September, Friday

Crazy Horse -

An overview of the agrar sector

Moderator: ZOLTAN POGR, president-CEO ~ GoodMils

Presenters: NORBERT POTORI agrar and rural policy director — AKI:
PETER BIcz0 partner ~ PwC; and representative of agricurtural and food industrial
company; CsABA CSONTOS, coordinator — ISA Hungary (Hungarian branch of the hter-
national Sweeteners Association)

Coffee break

Platform 9 and 3/4 -

An overview of export-import issues
Moderator: DR ANDRAS KOVES, export specialist
B Participants of the roundtable discussion:
AcoTA BALOGHNE Kiss, head of division — SGS Hungéria; and other Experts on the
Russian and Chinese markets

Lunch

Black, white, yes, no -

An insight into brand building, Part 1
Moderator: ZOLTAN FEKETE, general secretary ~ Hungarian Brand
Association 1

Presenters and participants of the discussion: TAMAS Acs, president ~ Hungarian
Brand Association; ANDRAS GYENES, managing director — Unilever Magyarorszag:
Mike NiXoN, CEO - Nestlé; and members of Brand Association

Coffee break

I love you Hungary! -

An insight into brand building, Part 2
Moderator: ZOLTAN FEKETE, general secretary - Hungarian Brand
Association

Presenters: JUDIT SZALGKYNE TOTH, managing director — Nielsen; GYGRGY
KGvEsDl, managing director — Product of the Year and LASZLO BEKEFI, marketing
director ~ Coca-Cola; ATTILA TAKACS, design centre manager — DS Smith Packag-
ing: DAVID KETSZERI, senior expert - GS1 Hungary and top-level representatives of
partner firms; CSABA SIKLOSI, sales director ~ Hungexpo (SIRHA Budapest) and a
top-level representative of an exhibitor partner

Coffee break

The invisible man -
An insight into the HR sector

Moderator and presenter: SANDOR BAJA, CEO - Randstad
Presenters: CsABA I6LODI, owner ~ Your Way: TAMAS BARNA,
owner — Republic Group; and Top-level representative of an FMCG company

Coffee break

Hungary'’s got talent! -
Trade Marketing Club meeting

Moderator: AGNES CsIBY, president ~ POPAI and ILDIKG HAVASINE
Kartal, general secretary - POPAI
Presenter and participant of the discussion: MARTIN KINGDOM, chairman — POPAI
United Kingdom&ireland

Gala dinner, Lifetime achievement
award ceremony and surprise
programme

10.30-10.45
10.45-12.00

12.00-13.00
13.00-14.30

14.30-14.45
14.45-16.30

16.30-16.45
16.45-17.45

17.45-18.00
18.00-19.00

E-mail: szabo.timea@trademagazin.hu

[XIEITA Chess game or deal? -

An insight into ATL communication

Moderator: GYORGY SEREGI, sales and marketing director ~Vajda Paper

, Presenters: Akos KozAK, managing director - GfK Hungéria;

AGNES ZALAI, managing director — Nosalty: LASzLO PINTYE, director of the maga-
zine division - Sanoma; and Top-level representative of Ringier

Coffee break

Three-card Monte -

11.15-12.30
An insight into BTL communication
Moderator: BERNADETT STRASSER-KATAI, managing director -

Mona Hungary

Presenters: KRISZTIAN FAZEKAS, product marketing manager — Sodexo Pass Hun-
géria: MARTON KALINOWSKI, managing director — HperCom
Participants of the roundtable discussion: Stores managers of retail chains

Coffee break

The great players -

A piece of advice to company executives

Moderator: LASZL0 BENEDEK, sales director — Heineken

Participant of the discussion: DR DENES KEMENY, president — Hun-
garian Water Polo Federation

1.00-15.30 Lunch

11.00-11.15

12.30-12.45

Fax: +36 (1) 480-1036 « Mobil: +36 (30) 826-4159

|

|

)

s =
Jelentkezésilap () 1gen, részt kivanok venni a konferencian az alabbi adatok alapjan: F . +3 6 1 48 0_ 1 0 3 6
Registration form Yes, I want to attend the conference with data as below: ax:
Név. } {Beosztés‘ } {Cég } {Ado’szém'
Name: Position: Company: Tax no.
{Levelezésm cim: } {Szémlézéﬂ cim
Address: Invoicing address
{Telefon' } {Fax- { E-mail:
Telephone: Fax. E-mail
() Nem kérek egyagyas () PoPAL-tag vagyok, () MagyarBrands 2012 és/ () TMK-tag vagyok, és ezzel jogosult %fil}ném%da onin UJ Hote{ Petion, () gS}ﬁé Kapitany,
elhelyezést, igy jogo- és ezzel jogosult vagy Superbrands 2012 5000 Ft + &fa kedvezményre Tapolca i
sult vagyok 10 000 Ft 10 000 Ft + 4fa dijazott vagyok, igy jogosult fj&%mx;ﬁfe‘ my discount is Détum:
+ &fa kedvezményre kedvezményre vagyok 5000 Ft + &fa i Pate
Ido not need a single Iam member of POPAL kedvezményre Kartyaszamom: 2013/
bedroom, my discount is my discount is HUF Membercard number. Alafras, pecsét:
HUF 10,000+VAT 10,000+VAT Signature, stamp.

A jelentkezési lap visszakildése egyben szamla ellenében tortént fizetési kotelezettséget is jelent. A

jelentkezés lemondéaséat csak frasban, legkésobb 2013. szeptember 5.-ig tudjuk elfogadni. Amennyiben a
lemondas ezutan érkezik meg, Ugy a részvételi dijat teljes egészében leszamlazzuk.
Returning the registration form shall be interpreted as acknowledgement of a payment obligation against invoice. Registrations may
only be cancelled in written form, until 5. September 2013 at the latest. In the event that a cancellation is received beyond this date,
the full attendance fee shall be invoiced.

Erkezés:
Arrival:

09. 25. 09. 26. 09.27.
25/09 D 26/09 27/09

Tavozas: 09. 25. 09. 26. 09.27.
Departure: D 25/09 O 26/09 27/09
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sr77777 kiemelt téma: bor

Racionalizalodo borpiac

Bér a valsag még jelent6sen meghatéarozza a hazai borpiac alakulasat, a hagyomanyos
nyar végi 6sszeallitasunkban megszolald szakértdk altal vazolt kép mar kevésbé tlinik
nyomasztonak, mint az elmult években. Pedig a fogyasztas ndvekedésérél még |6 ideig

nem beszélhetlink!

szakemberek becslése szerint
az 0sszesen 60 ezer hektarnyi

magyarorszagi sz6l6termé terii-
let termésmennyisége az dtlagosnal jobb
lesz idén. Ezzel egyiitt az id6jaras viszon-
tagsagai miatt tobb borvidéken a tavalyi-
nal kevesebb, de jo mindségli sz6l6ter-
mésre szamitanak.

Megtanulunk alkalmazkodni
A hazai borpiacon miikodé vallalkoza-
sok legtobbje még birkozik a valsaggal,

egy évvel ezel6ttieknél, a piac zsugoroda-
sa megallni latszik. Hasznaljuk a modern
technolégidkat, alkalmazzuk az 4j értéke-
sitési mddszereket, a fogyasztd pedig ve-
v az ujdonsagokra, és kozben keresi a jo
ar-érték aranyu ter-
mékeket.

- A vélsag hata-
sa még érzékelheto,
az alacsonyabb ar-

mindig erételjeseb-
ben fogynak - ele-
mez Fehér Istvan,
a SPAR Magyaror-

Fehér Istvan
kommunikéciés vezetd
SPAR Magyarorszag

Kft. kommunikaci-
0s vezetSje. — Mindemellett az olcsé im-
port borok megitélése igy sem valtozott, a

fogyasztok tovébbra is elsésorban magyar

BOR és NO... mindig mdsért szép!

A
BORFESZTIVAL

A YR ® TAMOGATASAVAL

fekvésti borok még :
. az drakcidk. Az elmult években a ter-
. mésmennyiség csokkenésének drfelhaj- :
. to6 hatasuinak kellett volna lennie, de a
. fogyaszté ebbél keveset érez. Megnétt
sz4g Kereskedelmi :
© rendezvények szama, azonban a fogyasz-
. tot a kordbban fontosnak tartott szemé-
- lyes kontaktus lehetésége mar nem vonz-
za annyira, és ez érzékelhetd a latogatok :

pincészetek borait preferaljak. A borpi-

acon komoly piacrészvaltozas tortént a
. roséborok javara, ezek 2013-ban a nyari
. szezon nagy nyertesei, valamint a froccs-
. ként fogyaszthaté fehérek. A froccsfo-
. gyasztas napjainkban komoly reneszén-
© szét éli. Magyarorszdgon a borfogyasztas
. és a borkulttra az elmult néhany évben :
. komoly fejlédésen ment keresztiil, ettél :
. atrendtdl természetesen halézatunk sem
. szeretne elmaradni. A bordszok 4j genera-
© cidja szivesen kisérletezik j izekkel, ame-
de a visszajelzések taldn pozitivabbak az
.~ a20-30 éves korosztaly — rommel fo-
. gadnak. Ezeket a borokat mi is szivesen
- illesztjiik be vélasztékunkba.

© Avélsagot illetéen Molnar Réka Katanak,
. aTorley Pezsgdpincészet Kft. termékme-
© nedzserének is hasonl6 a véleménye:

: - A hazai borpiacon még mindig nem ta-
. pasztalhaté novekedés, az egyes drszeg-
. menseken beliil viszont erételjes moz-
. géasok érzékelhetéek, melyek mozgat6i :
. it szolgdlja.

lyeket a fiatalabb, igényes borfogyasztok

a promdciok, azon beliil is els6sorban

a borokat el6térbe helyez kiallitasok,

. Molnar Réka Kata
. termékmenedzser
. Torley Pezsgtpincészet

. szamanak csokkenésében, a fizetési haj-

landdsag alakuldsaban.

Mint minden mas termékkor esetében,
a valsag soradn a bo-
rok kozott is kiemelt
szerephez jut az ar-
érték arany - foly-
tatja a szakember. —
A kiskereskedelem-
ben a palackonkénti
1000 Ft-os fogyasz-
téi 4r nagyon fon-
tos hatar. Az elada-
sok tdlnyomo része

. még mindig ez alatt van, ezért igyekszik
. minden termeld legaldbb egy-két termé-
© kével, markajéval piacon lenni ilyen aron.
© A borkultdra hatésa alatt hajlamosak va-
. gyunk megfeledkezni réla, hogy ma ha-
. zdnkban még mindig tobb félédes-édes
. bor fogy, mint szdraz. Ezt az igényt is ki
. kell elégiteni, mégpedig j6 mindségti, ha-

zai borokbol, ami az egész agazat érdeke-

. Diktal a fogyaszto

— A magyar fogyasztok korében tovabbra

© is a konnyf, gyiimélcsos borok felé told-
. dik a fogyasztas — értékel Frittmann J4-
© nos, a Frittmann pincészet tarstulajdono-
. sa -, de ez az elvirds ma mar nemcsak a
. fehér- és roséborokkal, hanem a vorésbo-

rokkal szemben is érvényes. Az igényeket
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és a fogyasztoi dontést természetesen az
ar is nagyban befolyasolja, de az életméd-
beli valtozdsok is: a
konnyebb étkezés-
hez kénnyedebb bo-
rokat fogyasztunk, a
nehéz borokat egyre
inkébb a kiilonlege-
sebb alkalmakra tar-
talékoljuk.

Bock Jézsef, a Bock
pincészet tulajdo-
nosa tomoren vala-
szol kérdésiinkre, milyen bort szeret ma
a magyar atlagfogyaszto: olcsot! Hozza-
teszi azonban, hogy az igényes fogyasz-
tok tovabbra is a megszokott és megbiz-
haté termel6k borait
keresik.

Tovébbra is a rosék,
valamint a konny,
gyiimolcsés borok
vezetl szerepét érzé-
keli — ezekhez a kove-

Frittmann Janos
térstulajdonos
Frittmann pincészet

-
. F

telményekhez alkal-
Bock Jozsef mazkodik a pincészet
tulajdonos tobb dj terméke is.

Bock pincészet — Az elmult évekre

jellemz6 stagnald/csokkend tendencia a
sajat forgalmunk tekintetében megfordult
— hangstlyozza Szlavik Ferenc, a Zwack

Izabella Borkereskedés top gasztrondmiai
és boriizletag-vezetdje. — A gasztronomi-
aban és a kiskereske-
delemben kialaki-
tott kapcsolatrend-
szeriink megterem-
tette a lehetdséget,
hogy noveljiik az el-
adédsainkat - igaz,
még mindig a 800-
1500 Ft kozotti nettd

Szlavik Ferenc
top gasztronémiai

és boriizletag-vezetd
Zwack Izabella
Borkereskedés

a piacon. Tapaszta-
lataim szerint a kis-
kereskedelemben még mindig az ar az el-

sOdleges szlird, a gasztronomiaban azon-
ban a fajtédkat keresik. Szerencsére egyre

népszeriibbek a magyar, vagy magyarnak :

mondhaté fajtak, mint a furmint vagy a
kékfrankos, az olaszrizling, amelyeknél
megsziinni latszanak az eddig tapasztalt

értékesitési akadalyok. A mi termékeink

szegmensében az importborok aranya
nem jelentds; a prémium kiilf6ldi boro-
kat a kindlat szinesitéseként fogjuk fel.
— Az importborok leginkabb a kinalat al-
80 és fels6 szegmensében jelennek meg, és
inkabb csak a fajta- és izkinalatot szinesi-
tik — dllitja Elek Marton, a Borhal6 borke-
reskedés stratégiai és marketingvezetdje.

atadasi aru boraink
a legnépszertibbek :
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ONLINE CiMKEELLENORZES:
GYORSABB, HATEKONYABB,
NYOMONKGVETHETOBB
* Elelmiszerek cimkéjének ellenérzése
« Etrend-kiegésziték jeldlésvizsgalata
* Vegyi termékek csomagolas-
és dokumentacidellenérzése
* Egyéb fogyasztasi cikkek csomagolds-
és jeldlésvizsgalata

— Nagy az érzelmi elkotelezddés a magyar
borok irant, a vasarl6 folyamatosan tanulja
a borivas gasztrondmiai lehetdségeit, lelki,
szellemi aspektusait, szépségét, esztétiku-
mat. A mi partnereink értékelik a megfele-
16, redlis ar-érték aranyu borokat. Egy-egy
termék megismerése szempontjabol fontos
nekik a mérka, azaz a név, de masodik alka-
lommal mar nem fogjak kérni azt, ha nem

A vasarlo all a polc elé6tt, és :

Milyen adatok kellenek a cimkére?

N

igyekszik megszabadulni az :

s

elsitéleteitsl. Az arcéduldn
mar tdl van, a kezében tartott :
termék tetszik neki, belefér is :
a ,biidzséjébe”, de a cimkén :
nehezen igazodik ki. Hogyan :
vélasszon? Erdemes azokért
az apré bettikért elévenni a :
szemiiveget? Mi az a kddszdm :
a boraszat helyett? Barmeny- :

s

nyit is ért meg az eldiras sze- :

Lo

rint a cimkén 1évé adatokbdl, :
a végsé dontésben sok minden :
befolyasolhatja. Mi a minésé- :
gi borok esetén torvényileg is :
elbirt, kotelezd cimke-adattar- :
: Gyakori jelenség, hogy a pa- :
- lackon nem taldlunk sem év- :
 jaratot, sem termdhelyet, sem :

talom — ezt kérdeztiik Istvandi
Tamadstdl, a Canter Borhdaz ér-
tékesitési vezetdjétol.

IME, AZ ELOIRASOK:

e Evjdrat

o Termdhely

e Fajta vagy fajtadsszetétel

o Mindségi besorolds (Az EU-
s jogszabalyokkal harmo-
nizélva 4j tipusok vannak,
példaul: a ,,Mindségi” meg-
jelolés helyett ma mar az
»Oltalom alatt all6 eredet-
megjel6lésti” hasznalatos.)

e Termeld és/vagy forgalmazo

teljes neve és cime (utcanév
és hazszam nélkiil)

e Bortipus (példaul: szaraz
fehérbor), de csak a szint
kotelez6 megjeldlni, a szd-
razsagi/édességi fokot nem

e Palackozdiizem neve vagy
azonositészdma (Példaul:
HO0008. Ez utébbi az elter-
jedtebb, hogy az informa-
ciéhalmozas elkertilése mi-
att ne legyen tobb boraszat
feltiintetve a cimkén.)

o Allergén anyagok, azaz a
»Szulfitokat tartalmaz” felirat

fajtat. A tobb orszagbol szar-
mazd, alsé kategérids bo- :
rok keverékén nem fogunk :

o Szdrmazdsi orszdg, példa-
ul ,Magyar bor”, vagy akdr
,»Az Eurdpai Unio kiil6nbo-
z0 tagorszagaibol szarmazo
borok keveréke” (Allitélag
az ilyesminek a levételét a
polcrdl azért érdemes két-
szer is meggondolni!)

e Palack tirtartalma minimum
4 mm magas szamokkal

e Bor alkoholtartalma 0,5%-
ra kerekitve, minimum
3 mm magas szamokkal

ilyesmit talalni. Ez szabdlyos,
még ha nem is bizalomger-
jeszto. =

& What data must be indicated on the label?

Tamds Istvandi, head of sales at Canter Wine House told our magazine what
data is required by law to be indicated on the label of quality wines: vintage,
place of production, variety or composition of varieties, quality category,
wine type (only the colour is obligatory), full name and address of producer
and/or distributor, name or identification number of bottling plant, allergen

materials, country of origin, volume of the bottle (using 4mm or bigger num-
bers) and the alcohol content of the wine (using 3mm or bigger numbers).
Frequently vintage, place of production or variety aren’t indicated on the
label: these are lower category wines originating from more than one coun-
try and this conforms to regulations, but isn’t very promising quality-wise. =
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elégedettek a mind-
séggel. J6 bort nagy-
tizemi koriilmények
kozott is lehet készi-
teni, ehhez a kis bora-
szatokra jellemz6 lel-
kesedésre, odafigye-
lésre és igyekezetre

Elek Marton van sziikség, valamint
marketingvezetd a nagylizemi szinten
Borhalé

megtériil6 technold-
giara; egyre elterjedtebbek példaul itthon
is az — altalaban unios palyazatokon nyert
— reduktiv, nitrogénfedett, hdmérsékletsza-
balyozott tartalyok.

Termékfejlesztés

— A termékfejlesztések soran a Torley a ro-
séborok divatjanak és a gyiimolcsos izek
iranti érdekl6désnek megfelel6en felme-
rillé igényeket igyekszik kielégiteni — eme-
li ki Molnéar Réka Kata. — A nagy sikert
arato, alacsony alkoholtartalmd, must-
tal édesitett borunk parjat is megalkot-
tuk rosé formaban BB Arany 7 Rosé né-
ven. A gyongyozéboroknal még igazi for-
galmi fellendiilésrdl nem beszélhetiink,
de egyre tobben keresik, beszélnek rola;
mi nemrég BB Frizz néven hoztunk piac-
ra ilyen terméket. Pezsgdink kozott a ki-
sebb, a felbontott palackok otthoni taro-
lasi nehézségeitdl mentesité kiszerelések
is népszertiek. A fogyasztas szezonalitd-
sat kedvezben befolyasolja a roséborok
divatja, melyek mar nemcsak a tavaszi—
nyari id6szakban fogynak jol. Reméljiik, a
promdcioknak koszonhetben felzarkozik

hozzdjuk a gyongyozébor és a froccs is,
még ha ez egy hosszabb folyamat ered-
ménye is lesz.

— A habzdborok kezdeti lendiilete lassulni
latszik, de a Zwack froccskampanya évrél
évre sikeresen fut tobb szaz gasztronomiai
partneriinknél — hangsulyozza Szlavik Fe-
renc. — A bor is egy FMCG-termék, ezért
részben itt is miikddnek az dgazatban hasz-
nalatos marketingeszkozok. A fiataloknak
sz0l6 ZEKK borcsaladunkkal éjszakai szo-
rakozohelyeken futnak promécidink vonzé
ajandékokkal, partnertalalkozoink, rendsze-

resen megszervezett partnerkirandulasaink

és a kozos kostolds a bordszainkkal el6segi-
tik a boraszok filozofidgjanak megértését. A
borpiacon létez6 fogalom a szezonalitas, de
ez inkabb a borstilusok keresletének perio-
dicitasaban nyilvanul meg. Minden szezon-
ban az érdekl6dés kozéppontjaban 1év6 bo-
rok értékesitésének maximalizalasa a cél, a
szezonalitast nem enyhiteni, hanem kihasz-
nalni szeretnénk.

— A SPAR nyitott az ujdonsagokra — szo-
gezi le Fehér Istvan. — Uttorék vagyunk
példaul a roséborok forgalmazasaban, és
helyet adunk kindlatunkban a gasztro ér-
tékesitésben a fogyasztok altal kedvelt ter-
mékeknek is, példaul a fesztivalok slager-
borainak. A kiemelked$ magyar pincésze-
tekkel kozosen kialakitott SPAR Vélogatast
is évrol évre fejlesztjiik, és a mar emlitett,
a fiatal korosztalyok izlésének megfelel$
borokat mi is szivesen illesztjiik valaszté-
kunkba. Emellett az idei évben ismét {6
tdmogatdi lesziink a budai Varban meg-
rendezésre keriil6 Borfesztivalnak.

A legnagyobb konkurencidnak a nem
megfelel6 mindségii borokat tartjuk, mert
ezek el@dllitasa és piacra keriilése rontja
a mindségi magyar borok hitelességét.
Meggy6z6désiink, hogy a boraszati aga-
zat szerepléinek donteniiik kell a szigort
ellenérzésen alapuld, minGséget biztosi-
t, teriiletspecifikus, borvidékre jellemz6
értékek megbrzése mellett.

Régi-uj magyar fajtak

— A Frittmann boraszat 0j technologi-
at mar nem alkalmaz, de fajtakat igen
- mondja el Frittmann Jdnos. — Oriilok,
hogy volt batorsagunk megismertetni és
bevezetni egy régebben nemesitett, de
nem elterjedt magyar fajtat, a generosat.
Most fog piacra keriilni egy konnyebb,
gyiimolcsos, kizarélag nagyhordéban
érlelt cabernet franc borunk. Nem ritka,
hogy rendezvényekre toltiink nagyobb ki-
szerelésbe is bort, igy nem kell megvenni
az liveget és a dugot, de bag-in-box termé-
keket nem forgalmazunk. A termékeink
népszertsitésére tovabbra is a borkdsto-
lokat, fesztivalokat és borversenyeket tart-
juk a leghatékonyabb formanak.

— A piacon barmit el lehet adni, ha azt j6l
poziciondltak, jol araztak, és ez érvényes
a nagyon gyenge és a kiilonleges, ezért
draga tételekre is — mutat ra Elek Mér-
ton. — A Borhal6 a minéségi borfogyasz-
tast szeretné mindenki szamara elérhe-
tévé tenni; erésen valogatott borainkat
nagyobb kiszerelésben, sokszor a meg-
szokott palackar feléért, harmadaért ki-
néljuk. A fogyaszt6 kivancsi a kiilonleges,

Milyen valtozasok észlelhet6k a borospoha-
rak formavildgaban? — errél kérdeztiik Vig
Bencét, a Progast Kft. tigyvezetd igazgatdjat.

f mon — A specidlis formak
H ; ::.'t; térnyerése jelenti az

all ™ 4j trendet: a klasszi-
- . kus mellett a karakte-

res kiils is egyre nép-
szeriibbé valik! Nem
a megszokott ivek
jellemzik az uj tipu-
su poharakat, hanem
valamiféle ,,torés” ha-
tarozza meg a kehely

Vig Bence
ligyvezetd igazgatd
Progast

megjelenését. Sok partneriink mar ilyeneket

Borospohartrendek

: keresve érkezik hozzank; valasztasuk, agy
 tlinik, nem fiigg attél, hogy modern, vagy
: éppen tradicionalis stilusu vendéglatohe-
: lyet képviselnek. :
: Az 4j formdju poharak dra nem kiilénbozik :
: a hagyomanyosakétol. :
: Ma mér minden kristalypohdr tartalmaz egy-
* fajta adalékanyagot, ami szerkezetét rugal- :
* masabba teszi, am olyan, hogy torhetetlen :
: pohér, természetesen nem létezik. Azonban :
 a fizika torvényei az éttermi asztaloknal sem :
: véltoznak, és minthogy a kiilonféle feliilete- :
: ken mésképp oszlik meg egy-egy iités ereje, a :
: kiilonb6z6 formdji poharaknak mds és més a :
»toréshajlandosaga” Minden bizonnyal ezek :

N

. atények is kozrejatszanak a gyartok termék-
 fejlesztési torekvéseiben — foglalta 8ssze va-
: laszét a szakember. =

&% Wine glass trends

Bence Vig, the managing director of Progast Kft. spoke to us about wine They cost the same and both modern and traditional restaurants are look-

glass trends. He told that special shapes are becoming popular: they don’t
have the usual curves because there is some kind of ‘break’ in their shape.

ing for them. Mr Vig added that these days every crystal glass is made
using some kind of additive, which makes their structure more flexible. =
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Ostorosbor: frlss borok, friss szemlelet

A valtozasok éveit éli az Egri Borvidék
legnagyobb boraszata, az Ostoros-No-
vaj Bor Zrt.

Mindségi valtassal kezd6dott, amikor
ugy dontottek, bebizonyitjak: nagytiize-
mi koriilmények kozt, nagyobb
mennyiségben is lehet mind-
ségi bort késziteni. Sikeriilt, az
Ostorosbor marka a borverse-
nyeken és az iizletekben is egy-
re elismertebb. Ezzel egy id6ben
egy trendvaltas is elkezd6dott.
A fogyasztéi igények figyelem-

boraszati igazgato kinevezést kapott Kiss
Péter, és az igazgatosag elnokévé valasz-
tott Soltész Gergd is a piacon megcélzott
korosztaly képviseldje. A feladatuk egy-
értelmi: szemléletiikkel tovabb erdsitsék
a céget. Valljak: a mindségtu-
datos, tanult, nyitott fiatalok
megszolitasahoz a legjobb ut,
ha ilyen szemlélettel készitik a
borokat is szamukra.

Kiss Péter f6boraszként eddig
is szem el6tt tartotta ezt a célt:
, »Akonnyebb, gyiimolcsosebb,

bevételével elGtérbe keriiltek a
friss, gytimolcsos, reduktiv ér-
lelést fehér- és rozéborok, mi-
kozben a hagyomanyos vorosborfajtak
mindségét is folyamatosan javitottak.
A 2013-as esztend§ egy ujabb valtozas, a
generdci6valtas éve lett. Komoly vasarl6-
er6nek tartjak a 20-30 éves korosztalyt,
ezért kifejezetten ennek a generaciénak
az izlésvilagat, szokasait is figyelembe
véve frissitik a termékeket. A cég a me-
nedzsmentjében is fiatalit: az év elején

féborasz

Kiss Péter

Ostoros-Novaj Bor

illatosabb borokat szeretik a fi-
atalok, de még az érleltebb faj-
taknal is elvaras a kicsit alacso-
nyabb alkoholtartalom, és a magas élve-
zeti érték. Ennek megfelelden késziilt
tobb prémium borunk is, és kifejezet-
ten emiatt alkottuk meg az idei év uj-
donsagat, a Csipke Rozét, amely nem-
csak a fiatalok, hanem elsGsorban a hol-
gyek izlésének megfelel6en késziilt, bar
karakteressége miatt a férfi vasarlok is
keresik. Tovabb megyiink ezen az dton,

: a2013-as évjarat hasonld szellemben ké-
- sziil, és biztosan lesz Gjdonsagunk is”

. Soltész Gergd boraszathoz kozeli csaladi
- hattérrel és komoly pénziigyi tapaszta-
. lattal rendelkezik. Az 6 feladata, hogy a
. cég ne csak jo legyen, hanem még ha-
. tékonyabb és eredményesebb:

»A profitabilis mtikodés f6ként azért

: fontos, mert csak egy nyereséges, sta-
. bil cég képes a folyamatos fejlédésre,
. azahhoz sziikséges beruhdzasok finan-
. szirozdsdra. A vezetés egymds erdsse-
. geinek kihaszndldsdval irdnyitja majd
. a céget, folyamatosan figyelve a piaci
- igényeket, kihasznélva az iizleti lehet6-
. ségeket. Ahogy ujul, véltozik, fejlédik
© a termékskalank, ugy frissiil, lesz ha-
. tékonyabb piaci megjelenése, kommu-
© nikacidja. Az Ostoros-Novaj Bor Zrt. a
. borvidék legnagyobb cége, orszdgosan
: is a nagyobbak kozott van, a cél, hogy
. ennek megfeleld piaci részesedést ér-
. junk el, a jelenlegi piacaink stabilizd-
. lasdval és uj fogyasztdi csoportok meg-
. héditdsaval” =

8% Ostorosbor: fresh wines, fresh attitude

Ostoros-Novaj Wine Zrt., the biggest winery in the Eger Wine Region, has
been going through changes in recent years. First they managed to prove
that quality wines can be made using large-scale production methods. At
the same time a change in wine consumption trend also occurred, giving
way to fresh, fruity, reductive-technology whites and rosés. 2013 brought
further changes: products are updated to suit the taste of a new gener-
ation of wine drinkers, those between the ages of 20 and 30. Péter Kiss
was appointed director of winemaking and Gerg6 Soltész was named chair-

man of the board of directors - both of them are young professionals who
believe that they can reach quality conscious, educated and open young
people with wines produced with the same attitude. Mr Kiss spoke to us
about this year’s novelty product, Csipke Rosé, a light, fruity and aromatic
wine with relatively low alcohol content. Mr Soltész emphasised the im-
portance of profitability, as otherwise the company wouldn't be able to fin-
ance its innovation activity. More efficient market presence and communic-
ation are also necessary elements of Ostoros-Novaj Wine Zrt.s success. =

fé6ként a magyar fajtakra: zenit, zeng6,
kéknyeld, gohér, kabar. Mi ugy latjuk,
hogy a specidlis célcsoportoknak készii-
16 termékek jo eséllyel versenyeznek az

ismert markdju termékekkel is, ha azok
nem nyujtanak megoldast az adott cél-
csoport specidlis igényeire. Meggy6z6dé-
siink, hogy a borkedvel6k széles korének

elege van az olyan sommelier-kultirabdl,
amely megtévesztd, agressziv és nem em-
berkozpontu.

Ipacs Tamds

S& Rationalisation in the wine market

Experts’ estimation is that on the 60,000 hectares of vineyard in Hungary
more grapes will be harvested than in the average year. However, due to bad
weather conditions some wine regions expect to harvest less grape than last
year, but the quality is expected to be good. Many Hungarian businesses in
the wine market are still struggling but the contraction of the market seems
to be stopping. Modern technology and new sales methods are used. Shop-
pers are open to new products and are looking for products with a good price/
value ratio. Istvan Fehér, communications director of SPAR Hungary told Trade
magazin that wines in the lower price category are still selling better, but
shoppers prefer Hungarian to cheap import products. Rosé is the big winner
of the 2013 summers season, together with whites that can be consumed
as spritzer. Réka Kata Molnér, product manager with Torley Pezsg6pincészet
Kft. is of the opinion that there is still no growth in the domestic wine market,
but price promotions cause great movements in the various price segments.
There are more and more wine-related events but consumers seem to be
less attracted by these than before. Ms Molnér’s view is that in retail the HUF
1,000 price for a bottle of wine is an important limit: the majority of sales are
still below this level. Jadnos Frittmann, co-owner of the Frittmann winery told
us that Hungarian consumers keep going in the direction of buying light, fruity
wines - and not only when purchasing white and rosé, but also when picking a
bottle of red. Jézsef Bock, the owner of Bock winery reckons that Hungarian
consumers like their wine to be cheap, but he adds that those who are know-
ledgeable about wine are still looking for the products of reliable winemakers.
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Ferenc Szlavik, head of the wines division at the Zwack Izabella Wine Shop
shared the news that after the stagnation/decline of sales in recent years
they managed to achieve growth, thanks to their good connections in the
culinary and retail sectors. However, HUF 800-1,500 wines are still the most
popular in the market. According to Mérton Elek, head of strategic operations
and marketing at Borhald, a wine distribution network, imported wines are only
present in the higher and lower price categories because Hungarians like Hun-
garian wines. His view is that brands are important to buyers but if they aren't
satisfied with the quality, they won't ask for the same brand. Térley’s low-al-
cohol wine sweetened with must was such a great success that the company
recently came out with its rosé version, called BB Arany 7 Rosé. The sparkling
wine trend also seems to be gaining momentum, so Torley has just put BB Frizz
on the market. The Zwack Izabella Wine Shop targets young people with the
ZEKK wine family, which is strongly promoted in bars and clubs. Their spritzer
campaign is also a great success at gastronomy partners. SPAR is open to
new things, their SPAR Selection is being renewed from year to year and this
year it will be the main sponsor of the Wine Festival in Buda Castle. Frittmann
winery reintroduced an old Hungarian grape variety, Generosa to the mar-
ket. The winery will soon appear in shops with a light, fruity Cabernet Franc.
Borhdld’s experience is that consumers are curious about special Hungarian
varieties such as Zenit, Zeng8, Kéknyell, Gohér or Kabar. They sell quality
wines in larger packaging units at half a price or sometimes for one third of the
bottle version. Borhalé's goal is to make quality wines available to everyone.=


http://www.ostorosbor.hu

kiemelt téma: bor zzzz777/

Fejlodik a magyar borkultura

A kozizlés alakulasat mutatja, hogy a minGségi borok forgalmanal jelent6s fejlédés
figyelhetd meg. Az olcso, édes asztali borok helyett egyre tébbet keresik a minGségi szaraz
italokat, valamint az emlitett trend alakulasahoz kothetd az is, hogy a magyar vasarlok
mas italok helyett is szivesebben véalasztjak a borokat — beszél a METRO tapasztalatairdl
Krubl Yvette kommunikéacios vezeto

Az el6z6 évekkel el-
lentétben pozitiv
tendencia figyelhet6
meg a borok forgal-
mandl, ami tobbek
kozott az altalanos
gazdasdagi helyzet
javulasahoz, illet-

Krubl Yvette ve a teljes METRO-
kommunikaciés vezets  szortiment atalaki-
METRO

tasahoz kothetd.

— Vallalatunk nagy hangsulyt fektet arra,
hogy a folyamatosan véltozé vevéi igé-
nyekhez alakitsuk termékkinalatunkat,
hiszen az utébbi években allando fejlodés
figyelhetd meg a magyarok borvésarlasi
és fogyasztasi szokasaiban. Az egyre er6-
teljesebben jelentkezd valtozds iranya azt
mutatja, hogy a magyar vasarlok mindin-
kéabb a jé ar-érték aranyt, mindségi boro-
kat keresik — mondja Krubl Yvette.

A METRO-nal is megfigyelhet6 a rosé és
az illatos borok irdnti dltalanosan novekvd
kereslet. Komoly divatta kezdi kinéni ma-
gat a gyongyoz6borok fogyasztdsa is, hi-
szen kival6 athidalo megoldast jelentenek
a hétkoznapi borok és az tinnepi jellegii
pezsgbk kozott. Eszrevehetd, hogy egyre
tobb pincészet kinalatdban jelennek meg,
ennek hatasdraa METRO is kiemelten ke-
zeli ezek értékesitését. Vevoik elsGsorban
a 0,75-0s kiszerelést palackokat keresik,
ugyanakkor minden vasarlé megtalalhat-
ja a szamara legmegfelel6bb kiszerelést,
hiszen a kindlatban tobbek kozott fellel-
heték a 3, 5 és 10 literes bag-in-boxok is.

A hazai beszalliték legnagyobb
partnereként céljuk a magyar sz6-
16- és borfajtak, boraszatok népsze-
rlsitése. Igy az ismert pincészetek
borai mellett kevésbé ismert, de jo
potencidllal rendelkezd pincésze-
tek termékei is elérhetéek aruha-
zaikban.

- Vasarldinkra jellemzd, hogy els6-
sorban magyar termel6k borait ke-
resik, ennek megfelelden a jelenleg
tobb mint 600-féle bort szamlald ki-
nélatunkban is koriilbeliil 95 szaza-
lékban hazai borok taldlhatéak meg
- informalja lapunkat a kommuni-
kacios vezetd —, tobbek kozott olyan
mindségi borokat nyujté termel6k-
t6l, mint a Nyakas Pince, a Mészaros
Pél Borhaz és Pince, a Royal Tokaji
Boraszat és Gilinzer Tamds Pincésze-
te. Ugyanakkor partnereink minél
teljesebb kort kiszolgdlasa érdeké-
ben kiilfoldi, francia és tjvilagi borokat is
biztositunk az egyedi igényekkel rendelke-
26 vevéink részére. Kiilon figyelmet fordi-
tottunk az olasz szortimentiink kialakita-
sdra is, igy kinalatunk minden fontosabb
olasz borvidéket lefed.

A bor tradicionalisan fontos szerepe a kul-
tdraban és gasztrondmiaban megkérdo-

jelezhetetlen, ezért is forditanak kiemelt

figyelmet a METRO-nal erre a teriiletre.
A kéthetente megjelend ajanlataik mellett
rendszeres borkdstoldkat tartanak, illet-

ve borszakért6ik folyamatosan a vésarlok

rendelkezésére allnak.

&2 Evolving Hungarian wine culture
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After the negative trend of recent years METRO communications manager Yvette Krubl experienced

a positive turn in their wine sales. METRO places great emphasis on meeting frequently changing con-

sumer demand, therefore the company keeps transforming the assortment of wines they offer. Ms
Krubl's view is that the wine buying and drinking habits of Hungarian consumers have kept evolving in
recent years and people have started looking for quality products with a good price/value ratio. METRO

also sensed an increased demand for rosé and the consumption of sparkling wines is becoming trendy

too. METRO customers are mainly looking for 0.75l products but 3|, 5l and 10l bag-in-boxes are also

available. Since customers are typically looking for the products of Hungarian winemakers, g5 percent
of the more than 6oo different wines in METRO stores are Hungarian, coming from both up-and-coming  :

wineries and established ones such as Nyakas Cellars, Mészéros Pal Wine House and Cellar, Royal Tokaji
Winery or Glinzer Tamds Winery. It is needless to say though that New World and French wines can also
be found on the shelves. METRO regularly organises tasting sessions and every six month publishes a

comprehensive wine catalogue. On 6 September METRO’s Budadrs, Debrecen, Pécs and Szombathely

stores will host a special wine festival where winemakers will recommend their wines to shoppers.
METRO’s Customer Academy regularly announces wine courses, to teach participants about how to
taste wine, how to pair them with food and how to recommend them to guests. =

METRO
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A hamarosan megjelend, félévente kiadott
borkatalogus atfogd képet mutat a borki-
nalatukrol, és az ajanlatok mellett hasz-
nos informaciokkal latja el a borkedve-
16ket. Mindemellett a borok marketing-
kommunikacidjanak egyik legfontosabb
eleme a kiilonb6z6 borvasarokon tartott
bemutatok és borkdstolok.

— Idén a megszokott, szinvonalas borvasar
mellett szeptember 6-an a METRO is kii-
lonleges borfesztivallal késziil a budaorsi,
debreceni, pécsi és szombathelyi aruhd-
zéban, ahol a termel6k kozremtikodésé-
vel kdstolhatjak meg vasarloink a szorti-
mentiinkben szereplé borokat — arulja el
Krubl Yvette.

A gasztro- és kiskereskedelmi szegmens
profi partnereként arra torekednek, hogy
igényeiket minél teljesebben feltérképez-
z€k, kielégitsék. Ezen torekvésiik eredmé-
nyeként alapfoku borajanlo és borkinald
képzésekkel varjak partnereiket a METRO
Vevbakadémian, ahol a résztvev6k megis-
merhetik a borkoéstoltatds alapjait, a bor-
és ételparositas szempontjait. Itt megmu-
tatjak azt is, hogyan lehet a borokrol rovi-

den ugy beszélni, hogy tovabb fokozzak
vendégeik varakozasat.=

2 3 Trade 2013.
magazin aug.-szept.
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Az uj gondolkodas bolcsoje

":;“can - Csak azok osszdak az igét, akiknek csillog a szemik - tartja a mondas, és mi
Zankan jarva ilyennek lattuk a Canter Borhazon minket végigvezets két lelkes, és
legf6képpen tudatos fiatal szakembert. Amirél pedig Gelencsér Gerg6 féborasz és Istvandi
Tamas értékesitési vezet6 joggal mondhatjak el, hogy jelentds szerepik volt teljesitményében,
az a Badacsonyi Pincegazdasag utddja; a Canter kategdridjaban minden bizonnyal egyedilallo
Magyarorszagon, de eurdpai viszonylatban is a legmodernebbek kdzé tartozik.

valamikor kozismert Badacso-
nyi Pincegazdasag magan viselte :

. l6re, értelemszertien, elsdsorban az eléb-

a nagyiizemi gazdalkodds min-
den bélyegét, en-
nek megfelel6en
termékei fokoza-
tosan piacképte-
lenné valtak. Az
Eszak-Balaton
ot borvidékén
sz6lbvel és tobb
pincészettel ren-
delkez6 gazda-
sag atalakitasa
két évvel ezel6tt

Istvandi Tamds és Gelencsér Gergd

- mondja el Gelencsér Gerg6 —, bar, mint-
hogy a munkat két éve kezdtiik itt, egye-

bi kategdriaban
elkésziilt termé-

biiszkék.

Kezdetnek meg-
sziintették a ré-
gi fajtak kozel 70

atformaldasa és
az uj borcsala-

kezdddott, Dem-

jan Séndor, az ismert lizletember dontése
alapjan. Ma a Canter Borhaz 165 ha sajat :

kezelést sz6l6vel gazdalkodik.

A valtozasok kozéppontjaban a minéség

allt, am a legkézzelfoghat6bb ,,eredmény”

a zankai borhaz kiépitése volt. Paratlan :
© bol 4ll a kindlat.

. A Canter z4szl6shajéja a Dandelion csaléd,
mek felvonultatdsa volt a 1ényeg, hanem :
egy tiszta technologidju, atlathato pince :
kialakitdsa. — Olyan az egész — fogalmaz :

izem épiilt, amely kiilsé elemeinek ter-
vezésekor nem a kiilonleges latvanyele-

talaléan Istvandi Tamds —, hogy ha lefény-
képeznének elétte, akdr Udvozlet Uj-Z¢é-
landrol felirattal is szétkiildhetnénk a fo-

tot barhovd, annak tartalmét senki sem

kérddjelezné meg!

A bortermeld csalddokbél szarmazé két :
fiatalember rendkiviil hatdrozottan latotta :
boraszat portfliéjanak atalakitdsdhoz. A :

vezet6valtasig meglévé mennyiségi szem-
Lélet kiirtasat érezték elsddleges feladatuk-

nak; volt mit tenniiik! A meglévé 45-féle
termék nemcsak minéségileg nem felelt :

meg a mai elvarasoknak, de elavult meg-
jelenésiik és ésszerfitlen drpozicionalasuk
is akaddlyozta az értékesitémunkat. (Osz-

szesen évi egymillio palackrdl beszéliink : director 1 _ _ mof
. wineries in Europe. The transformation of state-owned large-scale wine producer Badacsonyi Pince-

. gazdaséag started 2 years ago and today Canter Wine House works with 165 hectares of own vineyard.
lackrol emelve, az elképzelések szerint két
. about time as well: its 45 products were below par in terms of both quality and design, not to mention
- their mistaken price positioning. At the moment Canter’s output is 750,000 bottles per year and the
: state-of-the-art winery is capable of producing both New World- and French-style wines. Future plans
mind francia stilusu borok eléallitasara :

— ezt a mennyiséget, az idei 750 ezer pa-

év mulva éri el Ujra a Canter.)
— A felszerelés alkalmas mind ujvilagi,

dok kialakitasa.
Sajat otleteiket sem kezelték finomkod-

a valasztékban, és folyik a klasszikusok

18 fajtabol és a horddszelekcids borok-

tagjai a konnyedséget, iideséget képvise-
lik, illatos, konnyt sz6l6fajtakbdl késziil-

. 21. szazadi, barmelyik francia boraszat
© biiszke lehetne r4. A kissé feljebb pozici-
. onalt Kévirdg csaldd tagjaiban inkabb a
© bor terroir jellege lett kihangstlyozva. A
© minGséghez alakitott drakat a tapasztala-
keinkre lehetiink
A mindségnek rendeltek ald mindent a
. teljesen automatizalt pincében is. A jol
. 4tlathato folyosorendszerben korr6zidal-
. 16 acéltartdlyokban érlel6dnek a kornyék
szdzalékat, majd :
megkezdédott a :
megmaradtak :
. bor érésének csucsdhoz alkalmazkodva
© hatérozzak meg, igy a bortarol6 kalodak-
© ban 120-150 ezer palack ital vérja szinte
: folyamatosan vevojét.

va: csak a legéletképesebbeket fejlesztették
© tovabb. Méra két tij termékcsalad maradt
: . tatni, hogy sajit generdciojuk is ugy te-
. kiszerelésének ,rancfelvarrdsa’ Jelenleg :
. rok sziil6hazdjéra. Tele vannak tervekkel,
. ésnemcsak a termékfejlesztést illetéen; a
: tervek szerint beldthat6 idén beliil meg-
. teremtik a pinceldtogatas lehetdségét, és
. egy vinotékaval gazdagitjdk a Canter Bor-
nek, és a Balaton reprezentativ borfajtdit :
: testesitik meg. Dijnyertes cimkéje nagyon

tok szerint a piac elfogadta.

legszebb sz616ibol késziilé borok. A palac-
kok t6ltésének idejét nem a kereskedelem
mindenkori megrendeléseihez, hanem a

Az ifjd szakemberek ugy fogalmaznak: a
Balaton legszebb arcat akarjak megmu-

kintsen ra, mint a legszebb magyar bo-

haz tevékenységi korét.
LT

B8 The cradle of a new way of thinking

. When we visited Canter Wine House in Zénka, our guides - chief winemaker Gerg6 Gelencsér and sales

director Tamas Istvandi - showed us around the winemaking facility, which is one of the most modern

Mr Gelencsér and Mr Istvandi started to change the winery’s portfolio with great determination. It was

include the introduction of winery visits and the opening of a wine shop. =



A rozébor a fiatalok kedvence

A szeszes italok kiskereskedelmi forgalma- :
ban viszonylag er6s szerepet jatszik a bor :
amaga kozel 25 szazalékos aranyéval, bar :
természetesen alegnagyobb részesedést :
a sorok hasitjak ki a teljes megvasarolt :
mennyiségbdl, annak mintegy kétharma- :

dét adva. A pezsgd és az égetett szeszes

italok részesedése a teljes értékesitett

mennyiségbdl lényegesen alacsonyabb.

Ugyanakkor a magasabb &rak eredménye- :
képpen az értékbeli forgalombél mér jelen- :

t6sebb ez utébbi kategoria részesedése.

A bort vasarlé haztartasok megoszldsa az egyes szegmensekben
2012. junius-2013. majusi adatok alapjéan (adatok szdzalékban)

Héaziasszony
életkora

Teljes

. Fehérbor
borpiac

Rozé

Magyarorszagon minden masodik haztar— 5
tds vésarol bort évente legalabb egy alka- :
lommal, azonban, ha az elmult hdrom évet
vizsgdljuk, ez az arany csokkend tenden- :
cidat mutat. Két évvel ezel6tt még tizbél :
hat haztartas tartozott a borvésarlok k-
© 76, az6ta viszont kozel 10 szazalékkal sz(i-
kiilt a vasarl6i kor. Ugyanakkor az értékesi-
: tett bormennyiség néminovekedést mutat, :
ami annak kdszénhet6, hogy bér kevesebb :
avasarl6, azonban az intenzivebb fogyasz- :
: tok tovabbra sem mondanak le a termék- :
rél, s6t az egy haztartdsra :
juté mennyiség névekedett. :
Biztat6an alakult az elmdlt :
években a vésérlasi gyako- :
risdg a maga éves 12 alkal-
méval, és az egy haztartés- :
ra juté megvésarolt éves :
mennyiségbenis novekedés :

Vérésbor

kiemelt téma: bor szzz77.

tapasztalhato. Egy vasarlé haztartas az év
soran atlagosan 33-34 liter bort vesz meg,
ami 14 szazalékkal magasabb, mint 2 évvel
ezel6tt. Szintén emelkedik a kosarméret:
egy-egy alkalommal 2,6-2,7 liter, azaz ko-
rulbeluil 4 palack kertil a kosarba.

A konnyl beszerezhetdség okan a hazai
haztartasok egyre tobb bort vasarolnak
hipermarketekben és diszkontokban, de
szintén jelentds a tradicionalis csatornak
szerepe, elsGsorban a borszakiizletek; illet-
ve a termel6tol torténd beszerzés.

Es milyen borokat kedveliink? A borvasar-
lasi szokasok alapjan kirajzolédnak bizo-
nyos jellemzd szegmensek. igy példéul az
utébbi id6ben egyre nagyobb népszerU-
ségnek orvend6 rozéborok egyértelmi-
en kedveltebbek a fiatalok, illetve a féva-
rosiak korében, mig az id6sebb koroszta-
lyok szive a szaraz borok felé hiz. Szintén
kedveltebb a rozé a magasabb jévedelm{
haztartasok koérében.

= Rosé wine is young people’s favourite

From alcoholic drinks sales wine represents about 25 percent. In Hungary every
second household buys wine at least once a year, but if we take a look at the
last three years we can see a negative trend. On the contrary, volume sales
improved a bit. The average buying household purchases 33-34 litres of wine a
year, which is 14 percent more than two years ago. Basket size is growing too:

acio: Virdg Sandor | virag.sa

com | www.gfk.hu

2.6-2.7 litres per occasion are bought, which is about 4 bottles. Households buy
in hypermarkets and discount stores more and more often, but traditional chan-
nels are also important, especially wine shops and wineries. As for our taste in
wine: young people and Budapest dwellers love rosé wine, while the older gen-
eration prefer dry varieties. Those with a higher income also tend to like rosé.

i lancok versenye

sen beszamol a hazai

asztasi cikk vasarlasi

25 i
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vss7777 reflektorban: csomagolas

Vilagszinvonalu a magyar
csomagoloipar

»A csomagolas eladja, amit megvéd, és megvédi, amit elad. A termékt6l ugyan jol elkilonithetd,
mégsem kezelhetd fliggetlenll” - olvashat6 a Csomagolasi és Anyagmozgatasi Orszagos Szovetség
(CSA0SZ) éves kiadvanyaban. Fontos tehat a termeék és a csomagolas, illetve a kihelyezés egyidejli
fejlesztése, még akkor is, ha minden csomagolds kdztes megoldasnak tekinthetd. A magyar
csomagoloipar helyzetérdl Nagy Miklossal, a CSAQSZ f6titkaraval beszélgettiink.

CSAOSZ minden évben elkésziti :

Aa KSH nyilvanos adatain alapulé :
. séagaik kiterjeszthet6k.

. Koltséghatékonyak, mert az druvédelmet
. viszonylag kis anyagmennyiség felhaszna-
. ldsaval lehet megoldani, ugyanakkor vi-
. szonylag konnyti a gydrtési folyamatisa :
kedés kovetkezett be, bar ez elsésorbana :
. hat6sagi és kornyezetvédelmi szempont-
© bél sem kell aggodni.
© Miutan a csomagolds dtmeneti allapot,
. koztes megoldas a kinyert nyersanyagok :
év eredményeit Nagy :
. anyag kozott, a véllalatok nagy hangsuilyt :
. fektetnek a tervezésnél az Gjrahasznosi-
: tdsi szempontokra is. Az EU csomagoldsi :
. irdnyelve, az Gn. A lényegi kovetelmények
: a csomagolasfejlesztoktol a teljes életcik-
- lust atoleld, tagabb szemléleti tervezést
© vérnak el. Ez azt jelenti, hogy minimalis
. anyagfelhasznalas mellett tekintettel kell
podni. Itt érdemes megemliteni, hogy a
| tdsdra, illetve az Gjrahasznosithatésdgra is.
. — Fontos tudni, hogy a polietilén jél és
. kénnyen tjrahasznosithaté anyag, egy fel-
: mérés szerint azonban a vildgon a teljes
. kibocsatas csupan 10-15 szazalékét sikeriil
. tjrafelhaszndlni — mondja a szakember.
. Ehhez kapcsol6ddan a betétdij- és ujrafel-
- hasznalési rendszer atgondolasa is folya-
kusan csokkent, kifejezetten j6 hir, hogy
. szer az Ujrafelhasznélhaté csomagoldsok-
. ra vonatkozik, amikor a gyarté alakitja
© ki a visszagytjtési rendszert, amely lehet :
. zart és nyitott lancolatd. A kotelezd betét-
. dij kidolgozasét jov0 évre igéri a kormény.
Egy ,.biintet6-6sztonzs” tételt épitene bea
. termék araba, amelyet vissza lehet kapni,
: amennyiben a vasarlo visszaviszi a kitiriilt
. csomagoldst (palackot) a gytjtohelyre.

statisztikat az 6t legfontosabb cso-
magoldszer felhasznaldsara vonatkozdan.
— Mennyiség tekintetében az el6z6 évhez
képest egy alig érzékelhet visszaesés ta-
pasztalhato, értékben pedig enyhe nove-

termék ardhoz hoz-
y zdaadand$ termék-
dij kovetkezménye
— 0sszegzi a tavalyi

Miklés. — A csoma-
goloanyag-felhasz-

nalasban véltozatla-
Nagy Miklés nul a papir all az els6
ftitkar helyen, noha 2011-
CSA0SZ hez képest itt kisebb

visszaesés mutatkozik, a mtianyag azon-
ban a tavalyi évben ismét tudott gyara-

miianyag esetében rendszeres a mennyi-
ségi hullamzas, amely értékben is elég je-
lent6s. A tavalyi évben példaul ezen anyag
felhasznalasa 14 szazalékkal nétt, ami-
vel azonban még mindig elmarad a 2010-
es, illetve a vélsag el6tti 2008-as meny-
nyiségtél. Annak ellenére, hogy az iiveg-
felhasznalds az ut6bbi tiz évben draszti-

2012-ben az el6z6 évhez képest mennyi-
ség tekintetében szinten tudott maradni.

Mert ez miianyag!
A mtianyag csomagolas mennyiségi no-

vekedése Magyarorszagon tobbek kozott

a vasarlasi szokasoknak és a vasarloerd
alakuldsanak tudhatd be.

— Miel6tt megijednénk a miianyag halla-
tan, fontos hozzatenni, hogy ez a tenden-

cia nem ad okot aggodalomra — oszlatja
: kevesebb bevétel
© Nagy Miklés az 4j termékdijtorvénnyel
- kapcsolatban ramutatott, hogy az eddigi :

el Nagy Miklos a kornyezetvédelmi agga-
lyokat. — A milanyagoknak széles valasz-
téka ismert, olyan el6nyos anyagok ezek,
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amelyek jol tarsithatok, ezzel pedig cso-
magolasi szempontbdl lényeges tulajdon-

magas fokd gépesitettség miatt. Fenntart-

és egy mas formaban tovabbfeldolgozott

lenni az anyagosszetétel helyes megvalasz-

matban van. Az 6nkéntes betétdijas rend-

Még tobb adminisztracio,

: tapasztalatok alapjan egyéltalan nem hoz-
. ta a téle elvart dijbevételi és adminiszt-
. raci6steher-csokkenési eredményeket. A
. jogalkotd a csomagoldsrdl annak Ossze-
. tevoit képezd csomagoldszerekre, illetve
. ezek gyartdira helyezte at a kotelezettsé-

get, azt remélve, ezzel atlathatdbb és ad-

© minisztracié szempontjabol egyszeriibb
. rendszer jon létre.

. A torvény targyi hatélydnak megvaltoz-
| tatasaval viszont olyan 4ruk is a termék-

dij-szabalyozas ala keriiltek, amelyek ko-

. rabban nem voltak érintettek, és csomago-

lasi hulladék sem képzddik bel6liik: pél-

. daul foliasatrak vagy talajtakardk, mivel

megjelenési formajuk, besorolasuk azo-
nos a csomagoloanyagokkal. Masrészt,

. mikdzben a kiilfoldre keriilé druk csoma-
. goldszerei utdn ezutdn sem kell termék-
© dijat fizetni — mivel hulladékuk nem Ma-
© gyarorszagon keletkezik —, a beszerzéskor
. mar megfizetett termékdij visszaigénylése
© megndvekedett adminisztracids terhet ré
. avéllalatokra, és hozzavetéleg 10 szdza-
. 1ékos eléfinanszirozasi tobbletkoltséget
. is jelent. A belfoldi csomagoldszer-gyar-
© tok emiatt hatrdnyba keriiltek a kiilfoldi
. versenytarsaikkal szemben, mivel a ter-
. mékdijat mar az értékesités alkalmaval
© fel kell szamolniuk, szemben az import-
© tal. Az eddigi egy kotelezett (csomagol6)
© helyett ugyanazon termék esetében akér
. tobb kotelezettségi forma is keletkezhet.

A csomagoldszer-felhaszndlé vallalatok

. visszajelzései azt mutatjék, hogy az admi-
. nisztracios terhek 10-50 szdzalékos mér-

tékben néttek, beszerzéseik az import ird-

. nyaba tolodtak el, mivel a csomagoldsze-

rek beszerzési dra a termékdij beépitése

miatt 5-21 szazalék mértékben dragult.

© — A CSAOSZ allaspontja szerint a csoma-
- golas kotelezettségét kellene visszaallitani,
© mivel igy kevesebb lenne az adminisztra-

cios teher (atvallalas, visszaigénylés, nyi-
latkozattétel stb.) és Gjra olyan statisztikak



allnanak rendelkezésiinkre, amelyet az EU
is elvar t6liink — mondja Nagy Miklds. —
A jogalkotd figyelmen kiviil hagyta, hogy
a termék nem csak Magyarorszagon beliil
mozog. Ha egy vallalat az alapanyagot —
vélhet6en csomagolt formaban - kiilfold-
rél szerzi be, akkor mar amugy is termék-
dij-kotelezett, és az adminisztracié akkor
is terheli, ha egyébként Magyarorszagrol
termékdijjal névelten vasarol csomago-
loszert, tehat egyébként nem esne a tor-
vény hatélya ald. Ha ugy exportal, hogy
eldzetesen mar megfizette a termékdijat,
de nem igényli vissza azt, akkor egyrészt
foloslegesen fizetett, masrészt a hulladé-
kot itthon fogjak keresni.

A tavalyi év folyaman a szakemberek ja-
vaslatai alapjan tobb elény6s valtozas
épiilt be a termékdijtorvénybe, mikoz-
ben a kotelezett valtozatlanul a csoma-
golodszer gyart6ja maradt.

Koltségkimélo megoldasok

— Az idei Hungaropack Magyar Csoma-
goldsi Verseny valamivel t6bb nevezd-
vel indulhat, mint a tavalyi évben. A kor
szellemének megfelelve azonban ugy td-
nik, mintha a kisebb fejlesztési koltséget
igényl6 megoldasokbdl lenne tobb - fejti
ki Nagy Miklos. — Idén is az élelmiszer-ka-
tegoriabdl all 6ssze a legnagyobb nevez6i
kor, az el6z6 évek tendencidjat folytatva
a displayallvanyok és a dobozok teszik ki
a tobbséget. A displayallvany el6retorése
érthet6, mivel a versenyhelyzet miatt so-
kan belattak, hogy a termékhez sziiksé-
gesek az elkiilonitett aruhazi értékesitési
megoldasok. Nem értem azonban az okat
annak, hogy miért neveznek kevesen ter-
mékcsomagolds-kategoridban, miért in-
kébb a csomagoloszer-gyartok jarnak az
élen - teszi hozza a szakember. - Annal

is inkabb, mivel a Hungaro-
pack versennyel az lenne a
célunk, hogy bemutassuk a
legtjabb alkalmazasokat, és
azokat a gyartokat, akik uj-
ként jelennek meg a piacon
és mar képesek szinvonalas
munkat kiadni a keziikb6l.

A csomagolas sztarjai

Nagy Mikl6s hangsulyozza:
vannak olyan teriiletek, ame-
lyeknél az innovacidk tisz-
tan magyar fejlesztések, ha-

reflektorban: csomagolés zzzz/7+

A csomagoléanyag-felhasznélasban véltozatlanul a papir all
az elsd helyen, noha 2011-hez képest itt kisebb visszaesés
mutatkozik

zai forrasbdl folynak, masok
pedig a multinacionalis cégek laboratériu-
maiban késziilnek, azonban Magyarorsza-
gon rogton megjelennek a gyakorlatban.
A tovabbfelhasznalasra nézve a szakem-
ber kifejti, hogy mivel sok esetben az tj
fejlesztés bevezetéskor még draga — élta-
laban a fogyasztéi oldalrol alacsonyabb
vasarlderé miatt —, nem itthon kezdik az
4j terméket a piacra hozni, hanem a kiil-
foldre keriil6 termékek csomagoldsanal
hasznaljak.

— Osszefoglalva azonban fontos hangsu-
lyozni, hogy a magyar csomagoloiparnak
anehézségek ellenére jok az eredményei.
Az export jelentds, ardnyaiban mintegy
40 szazalékos — mondja Nagy Miklos. —
Olyan csomagoldszereket tudunk el6alli-
tani, amelyeket kiilfoldon lehet értékesite-
ni. Ennek egyik legfontosabb jele, hogy a
Csomagoldsi Vilagszovetség (World Pac-
kaging Organisation - WPO) dltal szerve-
zett versenyen tavaly négy, az el6z6 évben
hét magyar fejlesztés kapott dijat. 2013
médjusaban, a WorldStar Vilagverseny iin-
nepélyes dijkiosztdjan, Sydneyben, négy
magyar palyazat kaphatta meg a szak-
ma Oscar-dijat. A 33 orszagbdl érkezett

rekordszamu, 326 — koztiik hét magyar —
palyazat koziil a kovetkez6 négy vallalat-
ra lehetiink kiilonosen biiszkék: Greiner
Packaging Kft. (leveses poharcsalad spe-
cidlis fedéllel), Metria Biztonsagos Cso-
magolds Kft. (viddmparki vasuti kocsik
tengerentuli csomagolasa), Rollbox Tra-
de Kft. (displaydoboz frissen tart6 folia-
hoz), STI Csoport (Dewar’s 12 ajandék-
csomagoldsa).

Egy masik fontos mérfoldké a magyar
csomagoldipar torténetében, hogy kozel
harminc év utdn a szakma ismét kzos
standdal jelenik meg Diisseldorfban, az
Interpackon, amely a vilag egyik legjelen-
tésebb csomagoloipari kiallitasa. A CSA-
0SZ katalizatorszerepet tolt be, a Nemzeti
Kiilgazdasagi Hivatal jelentés tamogata-
saval, és a részt vev6 hat magyar vallalat
komoly anyagi hozzajarulasaval jon létre
a kozos stand.

Ehhez képest hab a tortan a Csomagolasi
Vilagszovetség felkérése, hogy a jovében
Magyarorszag adjon otthont a szervezet
egy iilésének és rendezzen nemzetkozi
konferenciat is.

Kassai-Maté Krisztina

B8 Hungary has a world-class packaging industry

Our magazine asked Miklés Nagy, general secretary of the Hungarian Asso-
ciation of Packaging and Materials Handling (CSA0SZ): What is the state of
play in the domestic packaging sector? Mr Nagy told that in terms of quantity
there had been a moderate decline but in value a small growth had occurred
(although the latter is mainly the result of the environmental protection
product fee being included in prices). As for packaging material usage, paper
is still the number one choice but plastic’s popularity grew by 14 percent last
year, while glass usage remained stable in 2012. The secretary told us that
the spreading of plastic packaging doesn’t entail increased environmental
burden because new plastics have favourable characteristics. They are
cost-effective too and companies pay great attention to recycling aspects.
The requirements laid down in the European Union’s packaging directive guar-
antee the best composition of these materials and their recyclability. To re-
place the current voluntary deposit system for various bottles, a mandatory
deposit system is being developed by the government, which is expected
to be ready sometimes next year. About the new environmental protection
product fee law Mr Nagy said that so far it hadn't managed to reduce admin-
istrative burden or to meet fee revenue expectations. It is also a problem that
although no product fee has to be paid after goods exported, the product fee
that has already been paid when purchasing exported goods’ packaging ma-
terial has to be reclaimed, which constitutes great administrative burden for
packaging enterprises and represents a 10-percent extra cost in the form of

pre-financing; it is needless to say that this causes a competitive disadvant-
age for Hungarian firms on the international market, because they are forced
to include the product fee in the sales price. Feedback from packaging firms
show that the administrative workload has increased by 10-50 percent and
their sourcing activity has become import-oriented. When asked about this
year's Hungaropack Hungarian Packaging Competition, the general secret-
ary told that there would be more entries than last year. He added that once
again it is the food category where the highest number of entries have been
registered (the majority of them are display stands and boxes). Miklés Nagy
doesn’t understand why there are so few entries in the product packaging
category - on the contrary, many packaging material manufacturers enter
the competition. His conclusion was that despite the hardships Hungary’s
packaging industry produces excellent results. Export’s 4o0-percent share is
significant and Hungarian firms manufacture packaging materials that can
be sold abroad. This is well-proven by the fact that at the international com-
petition of the World Packaging Organisation four Hungarian innovations were
rewarded in 2012 and seven won prizes in 2011. In May 2013 at the World Star
award ceremony in Sydney four Hungarian works won the packaging Oscar,
the entries from Greiner Packaging Kft., Metria Safe Packaging Kft., Rollbox
Trade Kft. and the STI Group. Another important milestone for the industry
was that after almost 30 years it was present at the Interpack in Dusseldorf
with a collective stand. =
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Az élelmiszeriparban hasznalt csomagolastipusok kdzil
az egyik legelterjedtebb a konzervdoboz. A Tetra Pak®
Magyarorszdgon egyel8re kevéssé ismert, 2001-ben
bemutratott terméke, a Tetra Recart® a hagyomanyos
konzervdoboz 21. szézadi alternativédja, amely Ujszer(
technolégiat képvisel a piacon, rdadasul mind az élel-
miszerbiztonsag, mind az Gjrahasznosithatésag szem-
pontjdbdl szamos elényt nyujt. Ez a csomagolastipus
lehetévé teszi, hogy — a konzervekhez hasonldan - a
termékek a dobozba téltésik utdn, a mér lezart csoma-
golésban hékezelheték legyenek. A Tetra Recart kiilon-
féle darabos élelmiszerek - zdldségek, paradicsom,
készételek, levesek, szdszok és akar allateledel — tolté-
sére alkalmas, és ideélis megoldast nydjt a hosszi leja-
rati termékek csomagolaséra.

A Tetra Recart csomagoldanyag, bar hasonlit hozz3,
nem azonos a folyékony italok csomagoldsdhoz hasz-
nalt aszeptikus dobozzal. Az U] technoldgiaval készi-
tett papir alapd csomagoldéanyag a megujult forma-
z6 és élzard modszereknek kdszonhetéen ellendll a
h&kezelési és sterilezési eljarasnak, mely soran nyomas
alatt 1évé gz és forrd viz éri a dobozokat, a betdltott
termék pedig tébb mint 130 fokra melegszik fel — ezal-
tal vélik lehetévé, hogy a termék kereskedelmileg steril
és a meghatarozott szavatossagi idé lejartaig fogyaszt-
haté legyen.

Vildgszerte té6bb mint 50 piacon 130 féle terméket
csomagolnak Tetra Recart-ba, s ez a szam naprél napra
novekszik. Egyre tobb kereskedé taldlja vonzénak a
csomagolastipus elényeit: a kivalé polchatast és a lo-
gisztika hatékonységénak novelését. A nagy kiskereske-

%, TETRA RECART®

— A konzervdoboz
21. szazadi alternativdja

L

K&zel hatvan éve kezdte meg miikédését a svéd alapitasi nem-
zetk6zi csomagolddrias, a Tetra Pak®. A vallalat élen jar az élel-
miszerbiztonsdg és a koérnyezetvédelem terén, innovacidinak
készénhetSen pedig a kezdetektdl a piac elsé szamu szereplGje.
Tetra Recart elnevezésii csomagoléanyaga uj korszakot teremt
az élelmiszerek csomagolasaban.

delmi lancok, kéztik a Sainsbury’s, az ASDA, a COOP
és a Safeway ma mar széleskorlen kihasznaljak a Tetra
Recart altal nyujtott kényelmet és elénydket. A pozitiv
fogyasztdi fogadtatésnak koszénhetSen ezek a vélla-
latok termékeik széles korét csomagoljék Tetra Recart
csomagoldanyagba.

Egy 2010-es, a Tetra Recartot hasznalo gyartok koré-
ben végzett nemzetkdzi felmérés alapjan a csomago-
las megvalasztasakor figyelembe vett szempontok az
Ujszeriimegjelenés, a kdnnyii kezelhetdség és rakta-
rozhatésag, valamint a kérnyezetvédelmi tényezék.
Ezen felul a gyartok szerint a vaséarlok szdmara fontos a
kdnnyl nyithatdség, a fémes iz elmaradésa és az egész-
séges életmddot tdmogatd megjelenés.

KENYELEM A KISKERESKEDELEMBEN

A Tetra Recart csomagolds népszerliségének nove-
kedése elsésorban a dobozok tokéletes markézasi
lehetéségeinek koszonhetd. A csomagolas feliilete
100%-ban nyomtathaté, igy stilusos és szembetling
megjelenést kdlcsénodz a terméknek. A polcokra kihe-
lyezett doboz nem for-
dul el, igy vaséarlaskor
a csomagolas elejére
nyomtatott  legfonto-
sabb Uzenetek és infor-
mécidk jutnak el a fo-
gyasztéhoz.

Tetra Pak”®,


http://www.tetrapak.com

A Tetra Recart csomagolas jé helykihasznalasanak
kdszonhetSen kozel 33%-kal tébb termék helyezhetd
a polcokra. A helytakarékosség az ellatasi lanc min-
den szintjén elényt jelent. A termék raklaponkénti
mennyisége ndvekszik, igy hatékonyabbéa, emellett
kdrnyezetkiméldbbé valik a széllitds. A gyUjtétalcak
helykihasznélasa kozel 30%-kal né, igy a raktarozas és
a logisztika is egyszerlGsédik. A hasznalt Tetra Recart
dobozok laposra nyomva szintén helytakarékosan, sze-
lektiven gy(jthetSk. A Tetra Recart az azonos to1tdsulyu
konzervdobozhoz képest 1:9 aranyban eredményez
helymegtakaritast a raklapos széllitds soran. Ez azt
jelenti, hogy ugyanazt a mennyiséget Tetra Recartbél
egy kamionnal, mig konzervdobozbdl 9 kamionnal le-
het elszallitani.

.Tetra Recarttal mar a magyar piacon is talalkozhatunk,
egy kereskedelmi lanc sajatmarkas termékeként tobb-
féle paradicsomos szdszt is arulnak ebben a csomago-
lasban. Sajnos ezek még import termékek, de az utdb-
bi idében Ggy latjuk, hogy a magyar gyartdk kézott is
vannak érdekléddk az Gj technoldgia irdnt” — mondta
el Kampds Jend, a Tetra Pak magyarorszagi Key Ac-
count igazgatdja.

KORNYEZETBARAT MEGOLDAS

A koénnyii, helytakarékos csomagolas eredménye-
képpen tobb termék fér kisebb témegl csomago-
l6anyagba, ezéltal hatékonyabba valik a széllitds és
csbkken a karosanyag-kibocsatés. A kdrnyezettudatos
fogyaszték szaméara fontos érv, hogy a Tetra Recart
gyartasahozfelhasznélt papir 100%-a FSC tanusitassal
rendelkezik, ami az erdégazdalkodés terlletén a leg-
magasabb kdrnyezet- és tajvédelmi kdvetelményrend-
szerek teljesitését jelenti. Szamos életciklus-elemzés
kimutatja, hogy a Tetra Recart szignifikdnsan, kozel
50- 70%-kal kisebb 6kolégiai labnyomot hagy a ha-

sonlé csomagolasi technikdkhoz, a konzervdobozhoz
és az lveghez képest.

FOKUSZBAN A FOGYASZTO

Korunkban a sikeres mikodéshez elengedhetetlen,
hogy a nagyvallalatok tisztdban legyenek a fogyasztéi
tendencidkkal. A jelenlegi trendek kézéppontjdban a
fenntarthatésag, az egészség és a wellness, a kénye-
lem, a frissesség és a biztonsédg all. A Tetra Pak ezen
igények maximaélis figyelembevételével alkotta meg
a Tetra Recartot. A termék kialakitdsaban a minél
egyszeriibb hasznalhatésag volt a cél.

A kénny(, torhetetlen és teherbird csomagoléason ki-
alakitott lézerperforacié mentén minden nagyobb
nehézség nélkil nyithatd a csomagolés. A Tetra Recart
csomagoléasban érkezd termék kevesebb helyet foglal
el a haztartasokban: mérettdl fliggéen megkozelitéleg
31% és 44% kozé tehetd a helymegtakaritéds mértéke,
emellett a megmaradt termék a csomagoléasban to-
vabb tarolhato.

.Felméréseink azt mutatjék, hogy a kartondobozt va-
sarlé fogyasztdk lojalisak maradnak a csomagoléashoz.
Hamar felfedezik, hogy ezeket a termékeket kénny(
hazavinni, térolni, kinyitni és egyszer(ibb a szelektiv
gyljtéslk is” — mondta Thomas Leth, a Tetra Pak kiske-
reskedelmi kapcsolatokért felel8s vezetdje.

Nemzetkozi fogyasztdi felmérések adatai' szerint a va-
sarlok vonzo és kényelmes csomagolasnak tartjak a Tetra
Recartot. Friss és természetes termékimazst kozvetit,
és a fogyaszték modern megoldasként tekintenek ra.
A csomagolés felbontaséhoz nincs sziikség semmilyen
eszkozre, felhasznalobarat, és kevés helyet foglal mind a
haztartasban, mind a szelektiv hulladékgyjtében.

T Tébb mint 40 orszagban, figgetlen kutatok éltal elvégzett 100-nal is tébb fogyasztéi kutatés.


http://www.tetrapak.com
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A jo csomagolas megkilonboztet

Koltséghatékonynak, dtletesnek és fenntarthatonak kell lennie a versenyképes
csomagolasnak, hiszen a termékgyartok egyre élesebb versenyben, egyre igényesebb
fogyasztok kegyeiért harcolnak. A termékek elsddleges csomagolasa megvédi az
arucikket, informaciét hordoz, markajegyeket visel és sokszor olyan hozzaadott értéket
biztosit, ami megkulonbozteti a tobbi helyettesitd terméktol.

gyartok mindenhola :
koltséghatékony meg- :
oldasokat

keresik, és fontos
nekik, hogy a cso-
magolas a fogyasz-
to szamara minél
kényelmesebben
hasznélhatd legyen.
A nemzetkozi piaco-

— folytatja a trendek felvazold-
sat Kolozsvari Gyorgy, az STI
Pet6fi Nyomda érté-
kesitési igazgatoja.

A termékgyartok
olyan partnereket
keresnek, akik rend-
szerszinten tudnak
egyiittgondolkodni,
hajlanddk a meg-

kon mar régota, Ma-
gyarorszagon azon-
ban csak az utébbi

id6ben lettek megfontolan- :
dé szempontok a csomagolds

kornyezetvédelmi jellemz6i.

Alapszempont lett
a fenntarthatosag

A vasarlok egyre nagyobb cso-
portja fogékony a megtju- °
16 alapanyagok hasznélatéra, :
a szelektiv hulladékgytijtésre
és sajat dkoldgiai ldbnyoma-
nak csokkentésére, amiért —a
Szonda Ipsos év eleji felmérése :
szerint — aldozni is hajlandok. :
A papir alapti csomagolds, :
mint a fenntarthat6 megol- :
dasok egyik legnépszeriibb :
fajtdja, dinamikusan eléreto-
1§ agazatot képvisel. A fenn-
tarthatésag méra szinte a cso-
magoléanyag lételemévé valt. :
- Egyre stirtibben kérnek min-
ket megrendeléink arra, hogy :
tanusitsuk a doboz alapanya-
gat vagy a gyartasi folyama- :
tokat, hogy ezek megfelelnek :
a fenntarthat6sag kovetelmé- :
nyeinek. Tovébbd a koltség-
hatékony eléallitas, ar-érték
arany is nagy szerepet jat- :
szik megrendel$ink donté- :
sei sordn, amely szintén a pa- :
pir alapt csomagoléanyagok
mellett engedi voksolni 8ket :
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Kolozsvari Gyorgy
értékesitésiigazgatd
STI Pet6fi Nyomda

rendel6k fogyaszto-
it is megismerni és
a megoldasi javasla-
tok kidolgozasaba beruhdazni,
vagyis hosszu tavd és magas
mindségi szinvona-
14 egyiittmiikodésre
képesek.

— Nemzetkozi szin-
ten a novekvd komp-
lexitas mellett az
egyszerisités folya-
matos igényét ta-
pasztaljuk, ezért
infrastrukturank és

nem elegend6 csak a csomago-
lashoz érteni, multikompeten-
cidkkal rendelkez6 szakembe-
rekre és folyamatos technikai
és technologiai fejlesztésre van
szitkség — mondja Cervenak
Monika, a DS Smith Packaging
(korabban SCA Packaging) ke-
reskedelmi igazgatoja.

Formak és funkciok

Az egész vilagon nagyon fon-
tos, hogy az elsédleges cso-
magolas megkiilonboztes-
sen a versenytarsaktdl, ezért
a gyartok keresik az 1j megol-
dasokat, az 4j formakat, a jobb
funkcionalitast, a megujult tu-
lajdonsagokat.

Cervenak Ménika
) kereskedelmi igazgaté
csapatunk is ennek a DS Smith Packaging

kettdsségnek a keze-
1ésére lett felkészitve. Nalunk

. A Tetra Pak italoskarton- :
. csomagoldst gydrt és forgal-
. maz, ugyanakkor ma a vilagon :
© egyetlen nemzetko-
. zivéllalatként képes
. integralt feldolgozo,
© csomagol6 és elosztd
. gépsorokat és tizemi
© megoldasokat kinal-
. ni az élelmiszer-fel-
. dolgozas teljes folya-
. matara.

. A Tetra Pak csoma-
. goldsba toltott élel-
: miszerek 63,3 szdzaléka fo- :
lyékony tejtermék, :
17,6 szazalék dzsusz :
és nektdr, emellett :
szénsavmentes udi-
toitalok, egyéb tej-
termékek, borok
és tomény alkoho- :
los italok, valamint :
szilard élelmiszerek :
— konzervek — cso-
magoldsara is hasz- :
. alapt csomagoloanyagok els-

naljak.

. Az ugyfelek sikerét szolgdljak :
: a Tetra Pak folyamatos ter- :
. mékfejlesztései, amelyek ki- :
. terjednek az innovativ cso-
: magoldsi formdkra és a minél
. konnyebb haszndlhatésdgra a
- fogyasztok szdmara. Ide tar-
© toznak a kényelmi szempon-
. tok, példaul hogy mennyire :
. konnyen nyithatok a kupakok,
© mennyire konnyen lehet meg-
. fogni egy dobozt, és mennyire
. egyszert bel6le énteni. .
. — A dobozformak terén is to- :
reksziink az innovaciora, ami-
- nek egyik leglatvanyosabb pél-
- d4ja a nemrég megjelent pa-
© lack formaju italoskarton, a :
. Tetra Evero, amelynek fel- :
. 6 miianyag része perforacié :

Kampés Jen6
Key Account igazgatd
Tetra Pak

mentén konnyedén levalaszt-
hato, egyszertibbé téve a sze-
lektiv gytjtést is — emeli ki
Kampds Jend, a cég
Key Account igaz-
gatdja.

Egy-egy Uj termék
fejlesztése hosszu
id6t, néha éveket ve-
het igénybe, beveze-
tésiik pedig techno-
logiavaltast is sziik-
ségessé tehet, ami
komoly befektetést
igényel. A Tetra Pak legujabb
fejlesztései ezért a mar iizem-
ben 1év6 toltégépek egyszerti
atalakitasaval, elenyész6 be-
ruhazassal megoldhatd djabb
formaékra valtdst tdmogatjak.

Hullamkartontél az
eheto dobozig

Az STI Pet6fi Nyomda {6 pro-
filja a nyomtatott és hajtogatott
karton, illetve hullimkarton

allitasa; elsddleges csomagolo-
anyagként karton- és hullam-
karton dobozok és tekercses

. ontapad6 cimkék, méasodlagos

csomagoloanyagként POS-ter-
mékek és displayek eldallita-
saval foglalkozik. Sikereik tit-
ka az STI Group altal nyujtott
nemzetkozi hattér, a stabil
pénziigyi helyzet, a folyama-
tos beruhdzasok, a modern
géppark és a kapcsol6dé kor-

. szerl technologidk, az innova-

ciok, tovabbd az 6sszetett ter-
mékszerkezet és a stabil meg-
rendeléi kor.

. A kecskeméti iizemben ofszet

technoldgiadval gyartjak a do-
bozokat, ivméreteket tekint-
ve egészen a B/0 méretig. A
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A csomagolasi és POS-megoldasok szakértoje

Uj Co-Packing iizem Kecskeméten

A piacon tapasztalhat6 fokoz6dé igények
adtak alapot az STI Group Uj beruhdzd-
sdra, amelynek keretében j Co-Packing
iizemet alakitottak ki Kecskeméten. A
2013. madrcius kozepétdl miiksdd gydr-

egységben jelenleg sajdt el6allitdsi tedsdo-
bozok termékfeltslését végzik a szakem-
berek. A beruhdzds csomagolégépek be-
szerzését, illetve munkaerd-betanitdst is
igényelt. Az (j lizemnek — a termékekkel
val6 kozvetlen érintkezés miatt — meg kell
felelnie a 852/2004/EK rendeletnek, ami
az élelmiszer higiénidrol szdl, eszerint kel-
lett az épiiletet és a munkafolyamartokat
kialakitani, illetve a HACCP rendszert
kiépiteni. A gydrtéegységre — amely szd-
raz élelmiszerek csomagoldsdra alkalmas
—a BRC IOP rendszerben miikédé kecs-

keméti cég kiterjesztette a gydrtdsi folya-

Pickwick — nemzetkozi sikertorténet

Az igényes megjelenésti Pickwick leafs
gytjtddobozokat és egységcsomagokat az
STI Group magyarorszdgi tizemében 4l-
litjdk el8, tovdbbd a termékfeltoleés is a
kecskeméti gydrban zajlik. A dobozkii-
l6nlegességek tervezése, gydrtdsa, a fil-
terek behelyezése az egységecsomagok-
ba, majd a gy{jtédobozokba, a zsugorfs-
lidzds és széllitds — az egész folyamat az
STT Pet6fi Nyomda iizemében torténik.
A folyamatoptimalizdlds egyben kole-
ségoptimalizdldst is jelentett. A megren-
deld, a nyomda tgynevezett ,One Stop
Shopping” szolgéltatdsa keretében, kizd-
rélag a terméket biztositja az el8dllitds-

hoz. O
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A perforalt levélforma
feltépése utan a teafilter
kénnyedén kiemelhet6 a
csomagolasbol

TALALKOZZUNK A PPD EXPON BUDAPESTEN, NOVEMBER 19-21. KOZOTT!
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mataira érvényes ISO 22000 élelmiszer-
biztonsdgi tanusitvinyt. A Co-Packing az
STI Group stratégiai lizletdga, ezért érez-
te fontosnak a nyomda felsd vezetése a

szolgaltatdsok szinvonaldnak emelését. O

—
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nyomtatas kivitelezhetd ha-
gyomanyos és UV-festék-
kel, alkalmazhat6 matt és fé-
nyes lakkozds, vizes bazisu és
UV-lakk egyarant. Az iizem-
ben megoldhat6 a B, C, E, E,
N hulldmkartonok gyartdsa,
tovabba széles korii ragaszta-
si technoldgidval rendelkez-
nek, akar 8 pontos ragaszta-
sig bezardlag. Specialis gépeik
a nagy formatumd melegfoli-
az6 gép, vagy a formaragasz-
tott dobozok 9sszedllitasara
alkalmas ragasztogép. Az ab-
lakoz6 géppel stancolt vagy
perforalt ablakozé foliak is
felvihet6ek.

— Termékeink jelentés ha-
nyadat kiilfoldre szallitjuk.
Ez a tény, illetve az, hogy egy
nemzetkozi cégcsoport tag-
jai vagyunk, nagy tapasztalat-
bazist jelent szdmunkra. Ta-
lan az élelmiszer-ipari termé-
kek csomagolasa tekintetében
észleljiik a legnagyobb valto-
zést. A korszer technoldgia
vagy példaul az ehet6 festékek
alkalmazdasa mar akdr azt is
lehet6vé teszi, hogy dobozos-
tdl egyiik meg a benne rejlé

terméket — mutatja be a vég-
leteket Kolozsvari Gyorgy.

Egyiitt gondolkodik
a designer és a vevo
2012-ben a DS Smith Packa-
ging felvasarolta az SCA Group

Packaging tizletagat, és az igy

nyert szinergidk révén a cég
versenyképessége tovabb no-
vekedett. A DS Smith Packa-
ging szerte Eurépaban tobb
mint 200 telephellyel rendel-
kezik. Tovabb er8sodott a ve-
v6k magas szinvonalu kiszol-
galdsa és a mindség iranti el-
kotelezettség. Olyan, a teljes
értéklanc minden elemére ki-
terjed6, megalapozott innova-

ciokat fejlesztenek, amelyek

segitségével vevoik megeldz-
hetik versenytdrsaikat.

- Eréforrasainkat tekintve je-
lenleg mintegy 22 000 alkal-
mazottal, 25 orszagban tevé-
kenykediink. Egyesitett er6-
vel a cégcsoportunk teljes korti
csomagolasi szolgaltatast nyujt
tobb ezer vevénknek, legyen
sz6 designtervezésrél, kihasz-
naltsagnovelésrdl, mlianyag
csomagolasi megoldasokrol,

displayekrél, papirraklapok-
rél, hiitétt aru csomagola-
sardl, gépsorokrdl vagy épp
szoftvertamogatdsrol — sorol-
ja a tevékenységi koroket
Cervenak Moni-

ka. — Tovab-
bi erfssé-
giink, hogy a
Design Cent-
re kozpon-
ti egységként
mikoédik a DS
Smith Packa-
gingnél, és az
eurodpai halozat
részeként a leg-
djabb trendek
szerint dolgo-
zik, nemzetkozi
szinten. A kozos
fejlesztési projek-

teken keresztiil a designerek
kozvetlen kapcsolatban van-
nak a vevékkel. Nem a tech-
noldgiat szolgaljak ki, hanem
a kiilonboz6 technologidk is-
meretében a vevok legkiilon-
bo6z6bb igényeire terveznek,
ajanlanak egyedileg kifejlesz-
tett anyagsemleges csomago-
lasi megoldasokat.

Otletek és innovaciok
A Tetra Pak szamadra az in-
novacié kiemelten fontos te-
riilet, fejlesztéseik harom 6
iranyt céloznak: a csoma-
goloanyagok fejlesztését,
arendszerek koltség-
hatékonysagat, vala-
mint a tevékenysé-
gek és termékek
6kolégiai labnyo-
manak csokken-
tését.
Az aszeptikus,
vagyis csiramen-
tes technoloégia
kifejlesztése a Tet-
ra Pak és az élel-
miszeripar egyik
legnagyobb in-
novacidjanak
szamit. A technolo-
gia lényege, hogy csomagolds-
kor mind az élelmiszerek, mind
a csomagoldanyagok mentesek
mindenféle karos baktériumtol.
Az aszeptikus csomagolasba tol-
tott élelmiszerek hiités és tar-
tositoszerek nélkiil is legalabb
hat hénapig eltarthatok, mikoz-
ben megorzik sziniiket, iziiket
és tapanyagtartalmukat is.

Webshopok és termékinformaciok

A fogyasztok élelmiszerekkel kapcsola-

tos tajékoztatasat a 2014 decemberében
hatalyba 1ép6 EU-rendelet (1169/2011/ :

EU ) szabdlyozza. Az eddig szokasos ada-

toknal joval széle-
» sebb kort infor-
maciot kell a ter-
mékek csomago-
lasan elhelyezni,

internetes és okos-

folytatott vasarlas-
nal is kotelezd el-
érhet6vé tenni.

Vatai Krisztina
vezetd tandcsadd
GS1 Magyarorszag

— Nagyon fontos kiemelni, hogy a
rendelet minden, az adott élelmiszer :

és mindezeket az :

telefonon keresztiil

eldallitasaban és forgalmazasaban érin-
tett vallalkozast felel¢snek hataroz meg
a fogyasztohoz eljuttatott termékinfor-
mdcié tekintetében. Ez azt jelenti, hogy
a webaruhazaknak is béviteniiik kell
termékadatbazisukat, hogy a virtudlis
térben vasarlonak ugyanannyi infor-
macié alljon rendelkezésére, mint aki
az tizletben veszi le a polcrol a termé-
ket — hangsilyozza Vatai Krisztina, a
GS1 Magyarorszag vezetd tanacsaddja.
Ugyanakkor az élelmiszergyarték 6n-
ként, a tudatos fogyasztok igényeire
valaszul egyre tobb informaciot jelen-
tetnek meg honlapjukon és a termék-
csomagoldson vagy egyéb kommuni-
kacids feliileten elhelyezett kiillonb6z6

kédokban. A vasarlasi dontés meghoza-
talaban fontos tényezokre, példaul mi-
ndsitésekre (eredet, bio stb.), osszeté-
telre (laktoz-, gluténmentes) is felhiv-
jak ilyen mddon a figyelmet.

Fenti tényezoket figyelembe véve a GS1
Magyarorszag olyan pilot projektet in-
ditott el, amelynek célja, hogy a termék
vonalkddjat a telefonnal leolvasva min-
den, a termékhez kapcsol6do informa-
cidéhoz hozzaférjen a fogyasztéd. A pi-
lot projekt megvaldsitasahoz sziiksé-
ges fejlesztéseket a GS1 Magyarorszag
vallalja, mig a részt vevé vallalatok a
termékadatok biztositasaval és a pro-
jekt propagdlaséaval jarulnak hozzd an-
nak sikeréhez. =

28 Online stores and product information

Regulation 1169/2011 of the European Union will enter into force
in December 2014. It regulates how consumers are to be informed
about food products by food business operators. In the future much
more information will have to be displayed on products’ packaging
and it also has to be made available when buying online or via smart-
phone. According to Krisztina Vatai, a senior consultant of GS1 Hun-

gary, online stores also have to expand their product database. At
the same time food manufacturers have voluntarily started publish-
ing more and more information online. GS1 Hungary has launched a
pilot project, the goal of which is to make available all product in-
formation to consumers if they scan product barcodes using their
smartphones. =
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A hazai csomagoléipar kreativitasét jelzi, hogy nemzetkozi
termékfejlesztési projektekben is részt vesznek

: — Legtjabb innovéciéink nagy
¢ részét a 2012-es Anuga és a

2013-as Gulfood kiallitdsokon

. jelentettiik be. Ezek kozott sze-

repelt tobb ujszert italoskar-
ton-forma, az akar éranként
40 ezer csomag gyartasara al-
kalmas nagy sebességti t61t6
gépsor, és a megujulé alap-
anyagbdl, cukornadbol készi-
tett mianyag kupak is. Fej-
lesztéseink kozéppontjaban
tovébbra is az értékteremtés
all, szélesebb portfoliot, no-

: vekv6 hatékonysagot és az iize-

meltetési koltségek csokkenté-
sét helyezziik el6térbe — hang-
stlyozza Kamp0és Jend.

Az STI Pet6fi Nyomda folya-
matosan tajékoztatja part-
nereit innovaciéirél nyomta-
tott és elektronikus férumain.
Azt tapasztaljak, hogy a cso-
magoléanyagok szempontja-

© bélamodern technoldgianak

reflektorban: csomagolés zzzz/7+

© koszonhetben a koltséghaté-
kony eldallitds nem zérja ki
. a kreativitast. A hozzdadott
© érték nem feltétleniil jelent
. tobbletkoltséget. A megren-
. delék kérésére mintadobo-
. zokat vagy haromdimenzi6s
. latvénytervet is biztositanak.
. A fejlesztés mellett a szakmai
: konzultacié lehetdségét is fel-
. ajanljak, amely sordn a gydr-
. tdsoptimalizalds, koltséghaté-
. konysag kérdéskorei domindl-
. nak, ebbdl kovetkezik, hogy
© inkabb az arcsokkentd Gtletek-
© re éhes a piac. Vizsgaljak a va-
. sarl6i magatartast vagy azt is,
. hogy mitél lesz figyelemfelkel-
© t6 egy csomagolds vagy displa-
. ytermék a vasarlék szemében.
. —Rendszeresen kozzétesziink
. példdul tanulmdnyokat és fel-
© méréseket, amelyek tapaszta-
. latainkat 6tvozik csoportszin-
. ten. Nem sok olyan csomago-

SafeBrand - kapu a web- és mobllkereskedelemhez

A GS1 Magyar-
orszag leg-
Ujabb fejleszté-
se,a SafeBrand
szolgaltatas-
és mobil applikacié egy olyan egyedilalld
kezdeményezés Magyarorszagon, mely kaput
nyit a gyartéknak, markaknak a webshopok
és a mobil értékesités vilagaba, rdadasul igen
koltségkimélé modon.

A webshopok és a mobilra optimalizalt vasar-
l&si oldalak szamdra elengedhetetlenek azok
az Un.adatbankok vagy adattarak és a hozza-
juk kapcsolddd biztonsagos adatfeltoltd fel-
letek, melyek a termékadatok, valamint a ter-
mékképek digitalizalasat, tarolasat és a meg-
felel helyeken torténd kozzétételét segitik eld.
A SafeBrand szolgaltatashoz csatlakozo gyar-
ték, markak mostantél mér a SafeBrand in-

gyenesen elérhetd adatfeltoltd portaljanak

és adattaranak segitségével juttathatjak el a
pontos és teljes kor(i termékadataikat és jé mi-
ndéség(i termékképeiket a kilonbdzd websho-
pokba és a SafeBrand mobil alkalmazasaba.

Ateljes kor(i termékinforma-

A koénnyen kezelhetd, fel-
hasznalébarat feltoltépor-
talon keresztil kozvetle-
nul maguk a gyartok, mar-
kdk vihetik fel a biztonsagos
adattarba termékadataikat
és termékeik fotojat, melyet
ezt kovet6en barmely part-
nerUkkel gyorsan és egysze-
ren megoszthatnak, illetve
barmikor mddosithatjak a
megadott informéacidkat, ha
ez szikségessé valik.

cioék biztositasa hozzajarul ahhoz, hogy a fo-
gyasztdk jobban megbizzanak a mérka ter-
mékeiben és rendszeres vasarlokka valjanak.
Emellett a SafeBrand portélon keresztil mar-
ketingUzenetek is tovabbithatdk a fogyasz-
tok felé: aktualis akcidk, promadcidk, ajanlott
kiegészit® termékek, receptek stb., melyek
szintén vasarlasosztonzd hatdsvak lehet-
nek, megszolitva a fogyasztot a megfeleld
helyen és id6ben.

: Ha kivancsi a SafeBrand alkalmazdasban és
- szolgéltatasban rejls web- és mobilkeres-
. kedelmi, valamint marketinglehet&ségek-
© e, jelentkezzen 6szi ingyenes workshopjaink
. egyikére, melynek keretében megismerked-
. het feltsltEportalunk mikodésével és keze-
: lésével. Keresse kollégankat, Vatai Krisztinat:
: vatai@gslhu.org.

. Tudjon meg tobbet a szolgdltatasrol és a mo-
. bil applikaciorél: www.safebrand.hu (x)

= SafeBrand - the gateway to online and mobile retail

GS1 Hungary'’s latest innovation, the SafeBrand service and mobile applic-
ation creates a unique opportunity for manufacturers and brands in Hun-
gary to enter the world of online and mobile sales in a cost-efficient way.
Those who subscribe to the SafeBrand service can use SafeBrand’s free
data upload website and database to make their precise and comprehens-
ive product data available to various online stores and the SafeBrand mobile

application. The upload website is easy to use and providing consumers with
comprehensive product information makes them trust the product and be-
come regular buyers. Marketing messages can also be communicated via the
SafeBrand website. If you would like to know more about SafeBrand, register
for one of our free workshops, to be held in the autumn. You can contact our
colleague Krisztina Vatai at vatai@gs1hu.org or visit www.safebrand.hu. (x)
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Uzemétadési innepség a Wanapacknal

: palyazati tdmogatassal késziilt.
A mostani beruhdzas a Ma-
gyar Allam és az Eurdpai
Uni6 28 milli6 forintot meg-
halad6 tamogatasaval, a
Nemzeti Fejlesztési Ugynok-
ség révén valosul meg. Az el-
késziilt 300 m*-es 4j csarnok
és egy Uj gép segiti a jovében
a tervezett 20 szdzalékos ter-
melésnovekedést, amely igy

: 4j munkahelyeket is teremt
© majd.

. A vallalkozas vezetdi az at-
© adéiinnepségen jelentették
: be, hogy egy tjabb, az Uj Szé-
© chenyi Terv keretében inditott
. és arégi iizemépiilet felujita-
: sét és technoldgiai fejlesztést
: célz6, mintegy 17,5 millié fo-
: rint tAmogatottsagu projektet
. nyertek. =

Az (j lizem kdrnyezete is pihentetd latvanyt nyUJt az lgyfelek és
a dolgozok szémara is

Az 1991-ben Mez6falvan ala- :
kult Wanapack Kft. arbevé- :
tele mara meghaladja a 380 :
milli6 forintot. Az eredetileg :
hullamszelet- és hullamdo- :
boztermékek gyértasaval fog-
lalkoz6 csaladi véllalkozés a :
kkv-szektor fejlddé, igényes
vallalkozasaira épitkezik. Pro- :
. szamitastechnikai rendszer :

filja az elmult években kibd-

viilt, ma mar a papirtermé- :
keken tul a csomagolds koré- :
be tartozo egyéb anyagokat és

csomagoldeszkozoket is kindl

egyre boviil6 vevokorének.
— Az elmult években siker-

rel tudtunk palydzni a regi-

onalis fejlesztési palyazatok

kapcsan tobb teriileten is —
hangstlyoztak a cég veze-

t6i, Hopka Imre és felesége

-, igy a mindségbiztositasi,

és a jelenlegi, az Uj Széche-

nyi Terv keretében inditott

"wos

telephelyb6vité beruhdzas is

Molnér Tamas, a K6zép-Dundntdli Regionalis Fejlesztési Ugynokség
(KDRFU) iigyvezetd igazgatéja, Bodrogai Ferenc, a Forest Papir tulajdonos-
ligyvezetdje és Hopka Imre, a Wanapack tulajdonos-tigyvezetéje

28 Wanapack inaugurates new production facility

The history of Wanapack Kft. started in Mezé6falva in 1991 and today
the company’s turnover is above HUF 380 million. They started out
manufacturing corrugated cardboard boxes and other paper products
but today they also offer other packaging solutions. Wanapack’s new

production facility was built with a HUF 28 million support from the
Hungarian state and the European Union. The 300m? new hall and a
new machine will help increase production capacity by 20 percent and
create new jobs.=

Védogazos csomagolas

Az élelmiszeriparban ma mar sza- :
mos teriileten alkalmaznak gézokat :
és gazkeverékeket. Az italgydrtasban :
szén-dioxidot haszndlnak a szénsavas
iiditéitalokhoz és s6rokhoz, a csapo-

lashoz, nitrogént a palacknyomas sta-

bilizdlas4dhoz, a borkezeléshez és iner-
tizalashoz. A szén-dioxid és nitrogén :
kriogén tulajdonsagait mélyhtitott ter-
meékek fagyasztdsandl, friss druk hiité- :
sénél és a htitve szallitds soran hasz- :
nositjak. Védégazként a csomagolds- :
ndl biztositjak az élelmiszerek hosz- :
szabb eltarthatésdgat, mindségiik és :

frissességiik megdrzését.

Az élelmiszerek védbgaz alatt torténd
csomagolasa széles korben elfogadott
mddszerré valt az eltarthatosagi id6
meghosszabbitasa céljabol. Els6dlege-
sen a nitrogént, a szén-dioxidot és ezek
keverékeit alkalmazzak védégazként.
A Messer Gourmet gazkeverékeiben e
két gaz elényos tulajdonsagai keriilnek
hasznositasra. A CO2 meggatolja a mik-
roorganizmusok elszaporodasat, a nit-
rogénnel pedig a leveg6 oxigéntartal-
mat szoritjak ki a csomagolasi atmosz-
férabdl, amely inert (semleges) gazként
véd a nemkivénatos oxidaciétol, és ki-
tolti a csomagolasi térfogatot.

Néhany specidlis esetben (példaul friss
voros husok csomagoldsa) magas oxi-
géntartalom is haszndlatos. Nagyobb fel-
hasznal6i gazigény esetén gazkeverd be-
rendezéssel termékre szabott keverékek
is el¢éllithatéak az egyes alkotdelemek-
bél a helyszinen.

Az élelmiszeriparban tapasztalhaté uj
fejlesztésekkel egytitt egyéb gazok is el6-
térbe keriilnek specialis alkalmazasi te-
riileteken. Az argon hasznalata példaul
egyre elterjedtebb a bortarolas soran, a
dinitrogén-oxid hajtdgaz a tejszinhabok-
nal, a hidrogénnel pedig zsirsavak hid-
rogénezését végzik.=

& Protective gas packaging

Gases and gas mixtures are frequently used in the food industry. Protective
gases ensure product freshness and quality. Mainly nitrogen, carbon dioxide
and the combination of the two are used as protective gas. Messer Gourmet
gas mixtures unite the good characteristics of both gases. CO2 prevents the

proliferation of microorganisms, while nitrogen protects from unwanted oxid-
ation. On demand customised gas mixtures can also be created for products.
As the food industry keeps developing, new gases also get to be used. For
instance argon is used with wines or hydrogen is used with fatty acids.=
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léanyag-gyartd cég
létezik, amely sajat
berkein beliil kuta-
tasokat végez, és az
eredményeket fel-
haszndlja a fejlesz-
tések soran. Az Axe
(Lynx) Apoll6 ter-

s

- J6 példa minderre
egy designversenyen
gy6ztes pizzasdobo-
zunk, amely formai
kialakitasa révén 50
szazalékkal megno-
velte a raklapon el-
helyezhet6 dobozok

mékek piaci beveze- Takacs Attila

szamat — mutat egy

tésének tdmogatdsa Design Centre Manager  gzemléletes innova-

az Egyesiilt Kiraly-
sagban példaul egy

igazan innovativ, nemzetko-
zi projektiink volt — szogezile :

Kolozsvari Gyorgy.

Minden évben neveznek és :
szép eredményeket érnek el a
HUNGAROPACK versenyen :
és nemzetkozi fordulén; az :
STI-csoport tobb alkalom- :

mal Worldstar dijat is nyert.

A DS Smith Packaging part-
nereivel egytittgondolkod- :

Tear off.
Recycle.

Makes it easy
fo do the

right thing 4

A kdrnyezetvédelem, a fenntarthatésag

ma mdr alapelvaras lett

DS Smith Packaging

ciét Takacs Attila, a
DS Smith Packaging
Design Centre Managere.

A designcsapatban dedikalt
kollégak foglalkoznak a vevé-
szegmensekkel, kiilon az ipari
és kiilon az FMCG-partnerek-
re specializalédva.

A konstrukcids és grafikai ter-
vezést sajat fejlesztésti szoftve-
rek segitik, eszkozeik felgyor-
sitjak a vevdigény felmeriilésé-
t6l az els6é mintak elkésziilé-
séig tartd folyamatokat.
Logisztikai szolgaltata-
saikat az EDI (elektro-
nikus adatcsere) és az
ECR-alapelvek figye-
lembevételével alakitjak
ki, a vevék egyedi igényei
alapjan.

Zold jopontok
A Tetra Pak alapito tag-
ja és jelenleg is legna-
gyobb tdmogatdja az
Italoskarton Egyesiilet-
nek (IKSZ), amelynek
célja az italoskartonok
szelektiv gytjtésének
eldsegitése. A szervezet
munkdjanak koszonhe-
! tben az elmult nyolc év
soran 21 szazalékra nétt
Magyarorszagon a visz-
szagyujtott italos dobo-
zok ardnya.
A Tetra Pak kornyezet-

va specifikdlja egy-egy meg- :
oldas elényeit és fejlesztends
pontjait. Minden aspektust :
mérlegelnek, az alapanyagtol :
a gyartason és széllitmanyo- :
z4son, raktarozason 4t a ke- :
reskedelemben valo kezelhe-
t6ség, a shelf-ready elvarasok, :
s6t, a haztartdsokba keriilés és :
ahulladék-visszagyijtés szem- :

pontjait is figyelembe veszik.

védelem iranti elkotele-
zettségét a tobbségében
FSC mindsitett alapanyag, a
megujul6 anyagok és ener-
giaforrasok elényben része-
sitése, az energiafogyasztas és
karosanyag-kibocsatas csok-
kentése, valamint a szallitdsi
kornyezetterhelés csokkenté-
se jellemzi. 2006 dta globali-
san részt vesznek a WWEF Kli-
mavédelmi programjaban. A
budadérsi gyar élen jar a zold
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reflektorban: csomagoléas

fejlesztésekben is, mikdzben
Eurdpa egyik legsikeresebb :
gyaregysége. A telephelyet :
76ld Iroda mindsitéssel tiin- :
. ezért a DS Smith Packaging
: a ,bolcs6tol a bolesig” elvet
keivel, de egész miikodésével :
. visszagytijtési és -hasznosi-
Minden évben megméretteti :
magét ,Az Ev Z6ld Nyomda-
ja” palyazaton, ahol az elmult :
két évben kivalo eredménnyel
végeztek. A fenntarthatosag, il-
© létre, hogy 6sszekosse az eu-
san kapcsolodo kornyezetvéde-
lem a marketingkommunikéci- :
© ben. A verseny kiildetése volt,
Hogy a ,fenntarthat6 gondo- :
latokat” becsempésszék minél :
tobb ember fejébe, gyartottak :
egy ndvénymagokat magdban :
foglald, ehetd festékkel nyomott :
konyvjelzot, amelyet hirleveliik :
. jukban, hogy a CO2 csokken-
. tése bekeriiljon a mindennapi
A DS Smith Packaging nagy
hangstlyt fektet a felhasznélt :
nyersanyagok megujithatésa-
gara és tjrahasznosithatésa-
gara, és palettajara felvette az °
. suldsét igazdn fiatalon, gyerek-

tette ki a KOVET Egyesiilet.
Az STI Group nemcsak termé-

a fenntarthatosagot képviseli.

letve az ehhez a témdhoz szoro-

os tevékenységiik fokuszpontja.

mellékleteként kiildtek ki part-
nereiknek.

FSC tanusitott papirt.

Ugyelnek tobbek kozott ar- :
ra is, hogy a fenntarthatdség :
szempontjait érvényesitsék, :
st tevékenységiikkel ne csak :

a vevok igényét elégitsék ki,
hanem a végfogyasztok hul-
ladékkezelési problémait is
nagymértékben csokkentsék,

kovetve miikodteti a papir-

tasi tevékenységét.

Orémmel tdmogattdk korab-
ban a Széndioxid Nyomozok
altalanos iskolai versenyét,
amely azzal a nemes céllal jott

répai iskolakat a globalis kli-
mavaltozas lelassitdsa érdeké-

hogy gyakorlati megoldasok-
kal, kézzelfoghaté médon ta-
karékoskodjanak az energiaval
(ezéltal csokkentve a szén-di-
oxid-kibocsatast) és lelkesitse,
tamogassa a tandrokat munkd-

tanitasba.

A DS Smith Packaging fontos-
nak tartja a kdrnyezeti nevelés
tamogatasat, melynek a hét-
koznapi életben valé megvalo-

korban lehet elkezdeni. Mind-
ez persze elképzelhetetlen lel-
kes pedagdgusok nélkiil.

Katail

Lapzéartank utdn érkezett a :
. kiildés teriiletén is.

. A villalat masik Gjdonsa-
. ga ahajtogatott dobozok uj
generacioja, amelyek szin-

hir, hogy a FachPack 2013
szakkiallitasra id6ziti forra-
dalmi djdonsagainak beje-

lentését a vilag egyik vezetd

csomagoldanyag-gyartoja, a :
© ségipari termékek, luxus-
miart termékcsaladjat olyan :
. grafikai megjelenitésben je-
. lenthetnek 4ttorést. A Met-
. sd Board magyar kereske-
. delmi irod4jan keresztiil a
szerekkel és mds érzékeny :
termékekkel. Az Gj anyag :
mikrohulldmrendszerének :

I‘.Hié.l

Metsa Board. Piacvezet Ke-

konnytli csomagoléanyaggal
egésziti ki, ami friss faros-
tokbdl késziil, igy kozvet-
leniil érintkezhet élelmi-

koszonhet6-
en valtozatos
felhasznalast
tesz lehet6-
vé a parfi-
mok, szép-
ségapolas és
egészségligyi

cikkek, de akar a csomag-

tén az élelmiszerek, szép-

cikkek csomagolasaban és a

vallalat teljes hulldimpapir-
és hullimlemez-véalasztéka
elérhetf.=
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Metsa Board, one of the world’s
leading packaging material man-
ufacturers, will debut a revolu-
tionary new product at FachPack
2013. The company has added
to its market leading Kemiart
product line a light packaging ma-
terial, which is made using fresh

forest fibres so that it can be in
direct contact with groceries and
other sensitive products. Another
novelty from Metsa Board is a
new generation of folding box-
boards. The full range of Metsa
Board products is available from
their Hungarian trade office.=

28 Good packaging differentiates

Competitive packaging has to be cost-efficient, creative and sustainable. Man-
ufacturers are looking for solutions that are also comfortable to use. Environ-
mental considerations have only become important in Hungary just recently. A
growing number of buyers appreciate if recycled materials are used and they
are willing to pay extra for it - according to a Szonda Ipsos survey conducted
early this year. Paper packaging is a dynamically developing segment. Gyorgy
Kolozsvéri, sales director of STI Pet&fi Printing House told our magazine that
a growing number of partners are asking for certified sustainable solutions.
Paper packaging’s good price/value ratio also makes many firms cast their
votes on this solution. Product manufacturers are looking for partners which
do quality work and are willing to cooperate in the long run. Ménika Cervenak,
commercial director of DS Smith Packaging (formerly SCA Packaging) informed
us that on international level they sense a demand for simplification, but at
the same time the level of complexity is also growing. The DS Smith team tries
to satisfy both demands; therefore they keep innovating in solutions and in
infrastructure. All over the world it is of key importance to package products
in a way that differentiates them from competitors. Tetra Pak manufactures
and distributes drink cartons, but they also offer integrated food processing,
packaging and distributing equipment and solutions. 63.3 percent of Tetra
Pak-packaged products are liquid dairy goods, 17.6 percent are juices and nec-
tars and in addition to these non-carbonated soft drinks, other dairy products,
wines, spirits and solid food products are also packaged in Tetra Pak. Jen&
Kampds, Tetra Pak’s key account director told Trade magazin that comfortable
product usage is one of their main priorities. They use innovative drink carton
designs, for instance Tetra Evero is a bottle-shaped drink carton with injec-
tion-moulded top, which can be torn off easily to facilitate selective collection
for recycling. STI Pet6fi Printing House’s main profile is printed and folded card-
board and corrugated cardboard packaging materials (boxes, POS products,
displays, etc.). In their Kecskemét factory they use offset technology to man-
ufacture boxes. They also produce B, C, E, F, N corrugated cardboard and use a
wide range of adhesive technologies. A significant proportion of their products
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go to export. The company experiences the biggest changes in the trends of
food product packaging. DS Smith Packaging acquired SCA Group’s packaging
branch in 2012. DS Smith Packaging has more than 200 premises all over
Europe, it employs 22,000 people and operates in 25 countries. The company
offers comprehensive packaging service to several thousand partners, from
design to chilled product packaging to software support. Their Design Centre
works as a central unit, utilising the latest trends on a European level. Through
joint development projects designers are in direct contact with partners. For
Tetra Pak innovation is of utmost importance and their main directions of devel-
opment are packaging materials, cost-efficient systems and reduction in the
ecological footprint of activities/products. Developing the aseptic technology
was a landmark in the life of Tetra Pak and the food industry in general. Aseptic
packaging preserves food or drinks without cooling or added preservatives for
up to six months. Their latest innovations include a new drink carton design, a
40,000 carton/hour capacity filling machine and a carton cap made from sugar
cane. STI Petd&fi Printing House helps partners with 3D modelling, professional
consultation and preparing studies on consumer behaviour, in order to be able
to offer creative but cost-efficient solutions. DS Smith Packaging engages in
joint thinking with partners to examine all aspects of individual solutions. A
good example of their efficient strategy is their design competition-winner
pizza box, the shape of which made it possible to load 50 percent more boxes
on a pallet - we learned from Attila Takdacs, Design Centre manager of DS Smith
Packaging. Tetra Pak is a founding member of the Drink Carton Association
(IKSZ), which is actively promoting the collecting of drink cartons for recycling
purposes. Thanks to their work, in the last eight years 21 percent more drink
cartons were recycled in Hungary. Tetra Pak mostly uses FSC-certified base
materials and prefers renewable energy in production. STI Group operates in a
sustainable fashion and environmental protection is central to their marketing
communication activity. DS Smith Packaging uses FSC-certified paper, it pays
special attention to work in a sustainable way and operates a paper collecting
and recycling scheme. =



Growing demand for Hungarian produce in Germany
Store structure is still fragmented
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Hungarians want to shop efficiently and economically

GfK: Hungary’s fast moving consumer
goods retail had a difficult year
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Growing proportion of highly processed products
in our agricultural export
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Growing demand for Hungarian
produce in Germany

We asked Dr Péter Simon, director of the Agricultural Mar-
keting Centre (AMC) about the chances of Hungarian food
products in the German market and about the govern-
ment’s efforts to promote Hungarian produce.

-

Dr Péter Simon, director of the Agricultural
Marketing Centre

- What is the position of the German

market in Hungary’s food export?

- Germany has traditionally been the :
most important market for Hungarian :
agriculture. There is no other European
Union member state with which Hun- :
gary’s economy has such close ties as with :

Germany.

In the last decade the value of Hungarian :
products sold in the German market :
doubled and amounted to EUR 1.12 bil- :
lion last year. Data on Hungary’s agricul- :
tural foreign trade in 2012 show that we :
realised a record surplus of EUR 218 mil-

lion in trading with Germany,

In the European Union Hungary’s agricul-
ture is considered a unique phenomenon,
because it has both large agricultural en- :
terprises and family farms. From an ex-
port perspective meat, poultry, veget- :
able, fruit and honey are the important :
products and in producing these small :
and large farms have been cooperating :
closely for years, in order to appear with :
the best groceries possible in foreign mar- :
kets. In addition to mass products we also :
sell great volumes of special Hungaricum

products in Germany.

The Hungarian meat industry provides the
German market with chicken and turkey :

2013. Trade
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breast in abundance. Throughout the year
lots of frozen duck and goose meat are sold
too, and around Christmas and St. Martin’s
Day (11 November) international demand
for fresh Hungarian waterfowl increases as
well. Germany is also an important market
for Hungarian fruits and vegetables. Pro-
ducers’ Sales Organisations (TESZ) have
been exporting vegetables, sour cherry
and melon in large volumes to Germany
for quite a while. Other important export
products include cereal crops, oily seeds,
fodder and sweet corn, organic products,
meat and meat products, dishes made from
meat and food industry by-products.

- How can AMC help in popularising
Hungarian groceries abroad?

— AMC organises collective presence for
Hungarian firms at major international
trade events. These events are of key im-
portance in the food industry. They at-
tract tens of thousands of trade visitors
and the exhibitors — who also come in
high numbers — come from all over the
world. Firms can appear at Hungary’s col-
lective stand more cheaply than individu-
ally, but we also provide the opportunity
for companies to be present separately,
on a bigger floor space, and we even of-
fer them extra services.

At these events AMC operates an inform-
ation desk, sometimes in more pavilions.
Multi-language publications are distrib-
uted here to promote Hungarian food
products.

In addition to major international trade
events we also organise collective pres-
ence at the trade fairs held in the countries
which constitute our most important ex-
port markets. AMC regularly brings Hun-
garian groceries to German consumers via
Berlin’s Griine Woche and Fruit Logistica,

. Nuremberg’s Biofach, Diisseldorf’s Pro-
. wein and ANUGA in Cologne.

. Besides reaching business partners, the
© main goal is to popularise Hungarian
. products among end users too. In the
© retail chains of strategically important
. export markets we organise Hungarian
. weeks to facilitate the direct selling of our
: products. These campaigns also create a
. perfect occasion for doing quick market
: surveys by interviewing shoppers, learn-
. ing about Hungarian groceries’ prestige
. and popularity abroad.

: Another tool for establishing connections
- with partners is one-day business meet-
© ings. A special version of these events is
© when we present products as part of a
© culinary show or wine tasting.

. Currently we are busy preparing our
. new export brochure, in which we in-
. troduce the actors in Hungary’s food in-
. dustry, grouping them according to sec-
. tors. This publication can help foreign
: sourcing managers in finding Hungarian
. suppliers, by this also making it possible
. for so far lesser known Hungarian food
. products to find new consumers in the
© international market.

- How many firms can be present at
. this year’s ANUGA under the aegis of
. AMC?

© — At this year’s ANUGA trade fair 23 Hun-
. garian companies will showcase their
. products at AMC’s two collective stands.
. In pavilion 11.3 (general food products)
: 17 companies will present their products
: —honey, meat, condiments, canned food,
. processed fruits and vegetables, pasta, cer-
. eal products and wafers. In pavilion 4.1
© (frozen food) 6 Hungarian companies will
| represent our meat, vegetable and fruit
. sectors.
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Grocery prices are elevating above the inflation rate in Hungary

Store structure is
still fragmented

Hungary’s inflation rate is around 2 per- :
cent but in the first half of the year grocery :
prices increased by more than 4 percent if
compared with the same period last year. :

Grocery retail sales are nominally :

stable

In the light of the above fact Hungarian :
retail’s revenue only nominally remained :
stable in the 90 grocery categories audited :
by Nielsen in the December 2012-May :
2013 period, compared with the same :

period twelve months earlier.

In half a year sales amounted to EUR 2.2
billion just like a year before. This is one of
the findings published in the Retail Index :
of Nielsen, a global provider of inform-
ation and insights into what consumers

watch and buy.

27 percent of Hungarians buy fruits or
vegetables 4 or more times a week, while a
further 56 percent buy them 1-3 times per week

In terms of value there was an at least
4-percent growth in mineral water, chocol- :

ate bar, sweet biscuit, wafer, vodka, flour,
bitter, snack and butter sales.

As regards volume, Hungarian stores sold

3 percent less than one year earlier.

Eight out of ten Hungarians
spend their money differently

The increase in grocery prices palpably in-

fluences both demand and supply.

‘Compared to this time last year, have
you changed your spending to save on :

household expenses?’ Nielsen asks this
question from consumers in 58 coun-
tries every three months. In the second
quarter of 2013 82 percent of Hungari-
ans answered yes

to this question.

This proportion is

way bigger than the
62-percent average

of 29 European

countries.

Consequently, an-

other question

was asked: ‘Com-

pared to this time

last year, which

of the following

actions have you

taken in order to

save on household
expenses?’ 70 per-

cent of Hungarians %
who had changed
their spending

: 400m” or below had a 34-percent share
. from sales of the groceries audited by
. Nielsen just like a year earlier.

: The main reason behind this trend is

Judit Szaléky Téth, Market Leader of Hungary, Nielsen

habits switched to
cheaper grocery brands — the European
average was 50 percent.

Stores bigger than 300m? get
the red light from new law

As regards the market position of vari-
ous retail channels, it is important news

Market share of store types from the value sales
of the 90 grocery categories audited by Nielsen.
In percentage.

December December
Store type 2011- 2012-

May 2012 May 2013
above 2,500m? 30 30
401-2,500m? 36 36
201-400 m? 8 8
51-200m? 17 17
50m? and smaller 9 9

Source: niclsen

that the concentration of grocery retail
sales has come to a halt. Between Decem-

ber and May stores with a floor space of :

. the act people simply call ‘mall stop’ law:
. two years ago the Hungarian parliament
: passed legislation that bans the building of
- retail units with a floor space above 300m*

or the expansion of existing units until the
end of 2014. However, in certain cases ex-
ceptions can be made and permission may

© be given to build such stores. As a result of
© this law, the organic development of gro-

cery retail came to a standstill.

Nineteen grocery stores for ten

. thousand inhabitants

. According to Nielsen’s latest census, at the
. beginning of the year there were 19,249
. grocery stores in Hungary. This is 2 per-

cent less than a year ago.
International comparison shows that Hun-

. gary’s grocery retail is still rather frag-
© mented. While in Hungary there are 19

stores for 10,000 inhabitants, in Slovakia

the same number is 17, in the Czech Re-
. public it is 15 and in Austria there are 7

39 Trade 2013.
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stores for ten thousand people.



vss77777. Trade magazin Global Supplement & Anuga 2013 27z

2013.
aug.-szept.

Shopper Trends in Hungary

Hungarians want to shop
efficiently and economically

In the recession-hit economy shoppers
have become more conscious and effi-
ciency-oriented.

Food and groceries are good value for
money — this is the number one store
choice factor for the majority of Hun-
garian consumers. Two years ago this cri-
terion was only the third most important.
This is one of the findings by Nielsen, a
global provider of information and in-
sights into what consumers watch and
buy, published in the last Shopper Trends
international survey.

Price Awareness of Hungarian Customers.
In per cent.

Last Next

Statement Survey tolast
Don't know or notice prices 1 1
Don't know all prices but do

. " 34 42
notice when prices change
Know prices of most items and

. . 43 43
notice when price changes
Know all the prices of items 22 14
bought regularly

Source: niclsen

Good deals and promos

The second most important criterion used
to be eleventh two years ago: ‘Always have
what I want in stock’ It is also a factor in

NS

In Hungary one of the top 5 store choice criteria is that it sells high quality fresh

products

: ensuring that the shopping trip can be effi-
. cient. The aspect of efficiency also prevails
. when Hungarian shoppers say, as the third
© most important criterion, that ‘Everything

Zsolt Abonyi, Shopper Research Practice
: Nielsen, Hungary

I need I find in one shop. Many prefer a
. wide and profound selection of goods,
. which is displayed in a large trading area.

Fourth in the
ranking is that
the selected stores
should provide
really good deals
and promos. This
criterion’s good
position reflects
that Hungarian
consumers are
highly sensitive
to promotions.
To the extent
that almost every
third consumer
changes stores
based on the best
promotions.

The proportion
of those who
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seldom change stores but look actively
for promotions is a bit smaller.

Promotional sensitivity influences brand
choice too. 7 percent of Hungarian cus-

Promotional Sensitivity of Hungarian Customers.
In per cent.

Last Next
Statement Survey to last
Promotioq rarely changes my 10 11
brand choice
Only buy promotions when I 18 53
already like the brand
Regularly buy different brands 9 7
because of promotions
Seldom change stores but when
shopping, actively search for 36 28
promotions
Changes stroes based on best 57 31

promotions offered

Source: niclsen

tomers regularly buy different brands be-
cause they are on promotion.

23 percent buy promotions if they already
like the brand.

11 percent say promotions don't influence
them in brand choice.

Really price conscious

‘Most products are available at a low
price’ has become the fifth most import-
ant factor. This criterion was mainly in-
fluential in shoppers’ subconscious in re-
cent years and was ranked in the second
half of store choice criteria. These days a
growing proportion of shoppers have less
money to spend. Consequently, they are
consciously looking for opportunities to
buy cheaply.

The majority of Hungarian consumers are
really price conscious. 14 percent of them
know all the prices of the grocery items ‘I
buy regularly’

Another 43 percent know the prices of
most items and always notice when the
price changes.

Almost the same proportion, 42 percent
don’t know all the prices but generally no-
tice it when they change’

Only 1 percent doesn’t know or notice the
prices of items bought regularly.
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GfK: Hungary’s fast moving consumer
goods retail had a difficult year

Households’ spending on fast moving consumer goods has been stagnating for years now.
The year 2012 wasn't an exception to this tendency, since the value of spending on fast
moving consumer goods barely increased by 1 percent in comparison with the previous year.

The main causes of decline in consump-
tion are the following:

o In 2012 GDP decreased by 1.7 per-
cent. Consumption of families
primarily adjust to the economic
performance and thus to the real
income.

» High inflation level (5.7 percent)
mainly affected two areas: food prices
increased by 7.8 percent and fuel
prices elevated by 12.8 percent. As a
result of this, inflation took several
hundred billion forints from house-
holds’ spending.

o Theincrease in the VAT (from 25 per-
cent to 27 percent in 2012) as well
as higher taxes and social insurance
rates raised the costs of enterprises,
thereby raising the prices of man-
ufacturers and producers and con-
sumer prices too.

 Although the volume of mortgage in
foreign currency decreased in 2012,
it is still a significantly great burden
in the financing of households, due to
the exchange rate of the forint.

The decline is equally present in almost
every FMCG category; there is hardly
any among them that was able to pro-
duce real growth in the last few years:
in most of the product lines only value
sales could increase slightly but volume
sales decreased. This is true for staple
foods, beverages, dairy products, per-
sonal hygiene products, household
chemical goods and convenience/pam-
pering products. Inflation rate is signi-
ficantly higher than the value of house-
holds’ purchases, and the increase in
prices, together with the deterioration
of the financial situation, turned Hun-
garian customers into more rational,

inventive, in some sense more con-
scious or perhaps ‘forcedly conscious’
customers.

In the first years after the recession
had started it was observed that house-
holds bought fewer products from each
range, but they reluctantly moved to-
wards cheaper goods, or in this particu-
lar case towards lower quality products.

They reduced the amount of fast moving
consumer goods in the basket and the
formerly typical trend of ‘aggregation’
and home stockpiling declined. How-
ever, this kind of saving cannot last for
along period of time because it is neces-
sary to acquire the amount of goods that
covers family members’ needs, therefore
consumption entered into a new stage.
At the end of 2009 a major shift began
in the structure of products purchased,
the so-called ‘downtiering’ — house-
holds were no longer able to reduce the
volume of products so they were forced
to move to cheaper products, which
triggered the intensifying of private la-
bel product sales.

In 2011 and 2012 we saw a new
paradigm shift in the changing process

of customer and consumer habits, the
most important feature of which is the
shrinking of the customer base. There
are hardly any FMCG products the cus-
tomer base of which didn’t decrease to
greater or smaller extent in the previ-
ous year, only some staple food products
(flour, sour cream, cheese) weren't dam-
aged in the process.

Three fifths of the households cut their
spending more or less in 2012: in these
households the change in value was be-
low the level of the inflation rate com-
pared to the previous year, and category
abandonment is particularly significant.
Nearly 40 percent of households could
increase their purchasing of FMCG
products with at least the rate of in-
flation or above. The consumption of
households with a higher income and
living in better financial circumstances
isn’t shrinking, but they don’t generate
additional consumption either.

There were no significant changes in
the weight of retail channels, only dis-
counters and chains of small shops were
slightly able to increase their market
share.

1
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SIRHA Budapest, a regional meeting for the industry in Hungary

A new trade fair at HUNGEXPO

etween 10 and 12 March 2014 a
Bnew trade fair, SIRHA Budapest

will welcome to Hungary’s capital
city the manufacturers, distributors and
sourcing managers of the food, baking and
confectionery industries, and of the ho-
tel and the catering sectors. Hungexpo is
waiting for partners from earlier Fooda-
pest, UKBA and Hoventa trade events with
a trade fair built around a new concept.

Hungexpo’s trade fairs offer a unique
business and meeting opportunity to the
representatives of various sectors. Pro-
gress is impossible without keeping an
eye on international trends and following
ever-changing exhibitor and visitor de-
mand. A survey conducted among earlier

Foodapest, UKBA and Hoventa exhibit-
ors revealed that partners see a chance
for breakthrough in a regional focus, in
finding and introducing new markets and
in meaningful trade programmes.

. The first step in achieving
. these goals is that SIRHA
. Budapest’s début in Hun-
. gary will be at Hungexpo.
: Lyon was the first host
© city of the SIRHA hotel,
. catering and food tra-
© de exhibition. Its enor-
© mous success turned the
© event into an internatio-
© nal meeting point in se-
© veral cities across Euro-
. pe and Asia.

What does the SIRHA brand involve?
.« Atrade fair of international excellence
: « Hungarian and international exhibitors

and trade visitors

Presenting the latest industry-related
products and services

An excellent networking opportunity

. o Trade forums and competitions
.« Financially stable international back-

ground

- Why exhibit at SIRHA?
.« An internationally renowned brand

comes to Budapest for the first time

» Regional marketing campaign and the

presence of sourcing managers from fo-
reign countries

© « Competitive prices
.« High-level trade programmes and con-

ferences

.« Well-timed event from an industrial

perspective

. » Highly experienced organiser team
.« Government participation and trade
support

© Partners that are working in organising
© and communicating the next March event
© include METRO Hungary, the Hungarian
© Bocuse d'Or Academy, the Hungarian Na-
. tional Tourist Office’s Agricultural Marke-
. ting Centre Chief Executive Directorate,
. and among many others trade associati-
. ons such as the Federation of Hungarian
. Food Industries, the National Associati-
. on of Catering Executives, the Slaughter
. Livestock and Meat Product Council, the
. Baking Industry Union, the Guild of Hun-
. garian Restaurateurs and the Hungarian
© Gastronomic National Association.

At the time of SIRHA Budapest the Buda-
. pest Fair Center will also be the venue for
. another high profile event, the Hungarian



http://www.sirha-budapest.com
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final of Bocuse d’Or, and it is needles to
say that the Future Store and the Creative
Kitchen Forum will also be waiting for tra-
de professionals with many exciting new
ideas. Bocuse d’Or, with its more than two
decades long history, established the kind
of competition all over the world where
competitors have a limited amount of time
to prepare dishes in front of the wary ey-
es of the world’s greatest chef jury. Tamas
SzéIl's performance was a real success this
year and at SIRHA Budapest Hungarian
chefs will have the chance once again to
show their skills. Future Store will show

BUDAPEST

INTERNATIONAL
INDUSTRY FAIR IS

IN BUDAPEST

After Lyon, Istanbul, Moscow, Geneva and Shanghai, the
SIRHA gastronomy trade fair will be organised in Budapest
this time. The series of events, highly successful on the
international market, provides a professional forum for the
distributors and purchasing agents in the food, baking and
confectionery, hotel and hospitality industry. In addition to
a humber of programmes, the trade fair hosts the Bocuse

d’Or Hungarian Selection.
DATE: 10 TO 12 MARCH 2014

FOR FURTHER INFORMATION PLEASE VISIT
OUR WEBSITE: WWW.SIRHA-BUDAPEST.

Special

trade partner:

METRO

Py ik

‘ " humgewpooshibation

Pl Arem 1 EEapTEE

how stores will be selling products in the
future, together with innovative products.
SIRHA Budapest’s organisers will invite
the sourcing managers of foreign count-
ries to the event as part of an organised
trip, preparatory arrangements for which
have already been made in the summer
months.

Just two months after the start of the ad-

: vertising campaigns, from the three sec-

tors such exhibitors have cast their votes
on the event as Hungerit Zrt. from the
food industry, BISQUIT Kft. from the
confectionery sector, together with
prestigious confectionery ingredient
suppliers such as MEC3 Hungaria
Kft., Kessko, BFL, Cesarin and Pre-
Gel, and from the hotel and cater-
ing sector ASSUR Kft., Progast Kft.,
Flexys Kft., Winterhalter and SCA
Hygiene Products Kft.

State participation, an interna-
tionally renowned brand and
Hungexpo’s several-year-experien-
ce in trade fair organising provide
the firm background for the new

Special
media
sponsor:

Trade

magazin

Trade partners:
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trade exhibition. In SIRHA Budapest’s
communication strategy reaching out to
regional markets plays a key role, which
is further enhanced by keeping in touch
with the registered exhibitors of earlier
thematic exhibitions.

Those who meet Early Bird registration
deadlines will be entitled to using nume-
rous favourable services offered by SIR-
HA Budapest, in order to be able to reach
their prospective business partners with
the greatest efficiency.

You can learn more about the details
and further opportunities at www.sirha-

budapest.com.

b

) g =

43 Trade 2013.
magazin aug.-szept.


http://www.sirha-budapest.com
http://www.sirha-budapest.com
http://www.sirha-budapest.com

vss77777. Trade magazin Global Supplement & Anuga 2013 27z

Growing proportion of highly processed
products in our agricultural export

Bor

-

Jeng Szabd
agricultural economist

stock and animal product export was
up 8.1 percent, fat and vegetable oil ex-
port rose by 23 percent and our export
in highly processed products such as

I n the first five months of the year live-

by 22.4 percent. In Hungary’s total agri-

cultural export the combined weight of :

the above is 69 percent and export sur-

330 million.

in early 2013 slowed down grain export.

export. This year it is excellent product
yield expectations on a world level that
will probably push down prices, therefore

more our grain export will diminish.

Only vegetable product export
reduced

Although vegetable products’ weight —
in the total export value - fell from 40.6
percent in the same period of 2012 to 31.6
percent in 2013, the weaker performance
of the product group has a negative ef-
fect on the total time proportionate agri-
cultural export index. In the light of this,

by 1.3 percent.

Agricultural export in January-May 2013
developed rather hectically. There was
spectacular market expansion but there

was moderate decline too. It must be noted

though that Hungary’s nearly EUR 8.1 bil-

lion agricultural export in 2012 set the

bar high and will be difficult to surpass.

Looking back on the first five months of
the year we come to the conclusion that
our agricultural export performance may :
have shown only modest growth, but :

2013. Trade
o 44

Statistical data for the January-May 2013

period, published by the Central Statistical
== Office (KSH) in early August, indicate that

| despite the rather shocking plunge in our

ih vegetable product export this year’s agri-food

export keeps developing dynamically.

going below this average later, it managed

port amounted to more than EUR 1.8 bil-

tural foreign trade surplus still repres-
ented 44.6 percent of Hungary’s foreign

One of our long-term goals is to decrease
the proportion and weight of unprocessed

that our agricultural policy aims at increas-

products that expanded above the aver-
age. This is how the above trends look in

. The most important sign of improvement
. in the export structure taking place early
. this year is that the export value of highly
. processed products (food, beverages, to-
- bacco) not only augmented by 22.4 per-
© cent, but was also EUR 320 million more
© in value than that of vegetable products,
. which used to be more dominant in our
© export in the past. In addition to this both
© market expansion-wise it indicates great :
© structural changes in the right direction.
© In the first quarter our agricultural export
. grew faster than the export growth aver-
© age of the national economy and despite
food, beverages and tobacco augmented :
. to avoid turning into negative. _
. Agricultural export in the January-May
. period exceeded EUR 3.2 billion and im-
plus in this trading area surpassed EUR :
. lion. The nearly EUR 1.4 billion agricul-
Low yield caused by the severe drought of :
2012 reduced the transit grain stocks and
- trade balance.
This phenomenon is reflected in the nearly
23-percent drop in our vegetable product
© products in our export structure, and par-
© allel to this to improve the volume of ex-
. port. From another perspective, we can say
it cannot be told at the moment how much :
. ing the proportion of processed products:
. we want to profit more from the mental
. and physical work of Hungarian people
. in foreign markets. Processes of early this
. year suggest that achieving this goal is get-
- ting closer, because our export grew and its
- structure improved significantly.

CA significant structural shift in the right :
© direction occurred in this year’s time pro-
. portionate agricultural export, as it was _
© mainly the product groups of processed
Hungary’s agricultural export in the first
five months of the year ‘only” expanded
. the language of numbers:

livestock/animal product and vegetable

. fat/ oil product export grew manifold

above the average.

. The seventeen-time expansion above the
. average in our high-added-value food,
. beverage and tobacco product export is a
. superb performance in itself. This struc-

tural shift is especially valuable if we con-

. sider the fact the export of highly pro-
© cessed products increased more than the
. decrease that occurred in our vegetable
© product (unprocessed goods) export.

: Livestock and animal product export, and
. food, beverage and tobacco product ex-
. port made up for 63 percent of Hungary’s
: total agricultural export in the first four
. months of 2013. To this we can add the
: 23-percent growth in the export of veget-

able oil — which has a 6-percentage point

© share in our agricultural export — so in
. the first five months of 2013 69 percent
© of our time proportionate agricultural ex-
. port remained on a dynamically improv-
. ing growth path.

Germany is still our number one
. export market

Hungary’ agricultural foreign trade has

. been focusing more and more strongly
. on the European Union throughout the

past decades. 82 percent of our time pro-

. portionate export and 94 percent of our
. import is realised in the food market of
i the European Union, which now consists

Shift in the export structure, comparing the first 5 months of 2012 and 2013 (million euros)
January-May 2012EXPORTJanuary-May 2013 Change (%)
Livestock, animal products 662.2 715.9 108.1
Vegetable products 1281.3 9935 77.5
Fat, oil 156.5 192.4 123.0
Food, beverages, tobacco 1073.2 1314.7 1224
Total 3173.2 3215.6 101.3
Source: KSH




Our core business is the production of IQF
organic vegetables and fruits. Majority of
our vegetable raw materials are produced on
our own organic farm.

We focus on supplying the baby food
industry with raw materials, but also deliver
to co-packers and pack private label product
lines for the catering and retail sectors.

IQF Organic Vegetables

IQF Organic Fruits and Berries
Organic Aseptic Fruit &
Vegetable Purées & Concentrates
Organic Fruit Compotes

Organic canned vegetables
Organic Grains, Oilseeds, Pulses
Organic Paprika powder

information and offers.
For further details please contact:

Mr. Attila SZANTOSI commercial director
E-mail: szantosi.attila@biohungaricum.hu
Mobile: +36 30 925 23 09

Address: BioHungaricum Ltd.

H-5540 Szarvas, Kiilteriilet 030/2, Hungary
Tel: +36 66 312 681 Fax: +36 66 514 151
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of 28 member states and has a POPUIa' Export market target country ranking, comparing the first 4 months of 2012 and 2013 (million euros)
tion of 500 million. Export Export Change (%)
The majority of our export markets out- Position Country 2012 2013 2013/2012
side the EU are also in Europe, because 1-4 months 1-4 months 1-4 months
from our 18-percentage point strong 1 Germany 305.8 3236 10538
non-EU market 14.8 percentage points 2 Romania 287.5 2753 95.8
(75 percent of our total non-EU export 3 Slovakia 2496 2236 89.6
market) are in Europe, including the o husie 24 2ios gas
Commonwealth of Independent States I UEL 245.0 2140 865
— especially Russia and the Ukraine —, 6 Netherlands 1498 1941 1296
Turkey and the countries of South East 7. Poland , 1229 18l o1

8  CzechRepublic 84.8 96.4 1137
Europe. ) 9 Russia 729 949 1301
Our overseas market is rather small as TR —— BT = Gl
only represents 4-5 percent of our time 11 Fance 8.4 68.0 1164
proportionate agricultural export. 12 Slovenia 535 655 1224
Since there is no detailed KSH data avail- 13 UnitedKingdom 565 580 102.7
able, the following country ranking is 14  Croatia 36.9 49.0 12327
based on the January-April statistical 15  Belgium 381 449 117.8
data on Hungary’s agricultural export. 16  Bulgaria 42.4 395 932
In the first four months of 2013 Hun- 17 Bosnia-Herzegovina 31.0 29.3 945
garian agricultural export to nearly half 18  Spain 36.3 271 747
of our 20 most important agricultural 19 Greece 232 226 974
markets increased. Growth was outstand- 20 Turkey 55 Lo /L2
ingly big, nearly 30 percent or even more Source: KSH, 2013

in Croatia, Russia and the Netherlands,
but the 22-percent expansion in the
Slovenian market is remarkable as well.
Hungary’s export growth was significant,

between 10 and 20 percent in Belgium
France and the Czech Republic.

If we take look at the actual magnitude
of our export growth, we see the biggest

increase in the Dutch and Russian mar-
kets, but despite the relatively small 6-per-
cent growth rate the German market pro-
duced the third biggest export expansion.

—
—
—
—
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BUNGE

IN EUROPE

OUR PRODUCTS

A FULLY INTEGRATED COMPANY FROM THE FIELD TO THE TABLE

BULK REFINED

Food is essential for life. At Bunge, our responsibility is to help make it more available, Sunflower oil
affordable and nutritious. Rapeseed oil
Blends

Founded in 1818, Bunge is a leading food company with integrated
operations from the field to the table.

In Europe, Bunge is a leading bottled oil and margarine producer and marketer.

The company produces and markets high-quality food products that people trust and enjoy. Sunflower oil
Bunge is continuously deepening its focus on nutrition, health and wellness, g;zpe;eed oil
ends:

developing food products that deliver added benefits to consumers.

FOUNDED
1818 Amsterdam, The Netherlands

HEADQUARTERS
Geneva (Switzerland), White Plains (USA) High fat content
Medium fat content
GENERAL INFO Low fat content
mp/oyeeg Lactose free products

We sell our products in over 50 countries

in Europe, Middle East and Africa

21 facilities (processing, refinery, food)
Ports in Poland, Russia, Turkey and Ukraine
R&D centres in Hungary, Poland, Finland and Germany

CORE ACTIVITIES

Grains origination and distribution
Sugar distribution

Oilseeds origination and processing, leading crusher diversified across soy,
sun and rape

Production and distribution of protein meal for animal feed

Production of refined vegetable oil, margarines and shortenings for

the grocery channels, food processors and food service companies
Production of bottled vegetable oil, margarine, mayonnaise and other food
products for the consumers

- dip
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VEGETABLE BOTTLED OILS

« sunflower oil, rapeseed oil, corn oil
« sunflower oil, olive oil
« sunflower oil, rapeseed oil

MARGARINES AND FAT SPREADS

EXCLUSIVE BRANDS
AVAILABLE ON REQUEST

R&D SUPPORT AVAILABLE

For further information

please contact:

Bunge Hungary Zrt. (HQ Office)
Véci Ut 33. Budapest, 1134 Hungary
email: privatelabel@bunge.hu


http://www.bunge.hu

The Turkey Meat
Specialist

GALLICOOP®

www.gallicoop.hu

GALLICOOP Turkey Producing Pltd.

The company was established in 1989 and now
GALLICOOP PItd. is Hungary’s largest, fully integrated
turkey producer in Middle- and Eastern-Europe.

The integration consists of:

- own feed mill

- turkey breeder growing, production
of turkey commercial eggs

- hatching of turkey commercial eggs

- turkey growing

- turkey processing (slaughtering and cut up),
EU plant approval No: HU 130 EK

- turkey further processing,
EU plant approval No: HU 130 EK

- sales, distribution and logistics services.

The annual capacity of the company is appr. 30 thousand
tons of raw turkey cuts, and appr. 15 thousand tons of turkey
meat products. GALLICOOP PItd. employs directly around
850 people. The total annual sales turnover of GALLICOOP
Pltd was appr. 80 million Euro (2012). 47 % of the total
sales value is export, mainly into the most of the EU coun-
tries (Austria, France, Germany, Great Britain, Italy, Roma-
nia, Spain, Slovenia, Slovakia, Poland, etc...) for wholesal-
ers, caterers and retailers (MARR —I, HOFER-A, LIDL-Slo,
-Ro; -Cro, -Bg, ...), but also to Serbia, Japan, South Korea,
South Africa, Russia, Ukraine, Hong Kong, etc...

Regarding domestic sales (60 % of the total sales) GAL-
LICOOP supplies wholesalers, caterers and almost all the
main C&C and retail chains in Hungary (AUCHAN, MET-
RO, TESCO, LIDL, , SPAR, PENNY MARKET, CBA, etc...).

The transparent traceability — due to the closed, integrated
turkey production, and the certified ISO 9001:2000, IFS
and BRC quality management and HACCP food safety
systems - guarantee that the turkey products of GALLI-
COOP are meeting the highest level food quality and food
safety standards. Our plant is approved to HALAL slaugh-
tering, thus we can supply our products also for Islamic
customers.

Products:

- fresh and frozen raw turkey meat:
* breast
* thigh, thigh meat
* other parts: drumsticks wings etc.

- turkey meat products:
* sausages
* ham products
» smoked cooked turkey products
* convenience (coated, basted and stuffed, etc..)
products
* ready cooked breaded products

GALLICOOP®

GALLICOORP Pltd.
H-5540 Szarvas, Ipartelep 531/1, Hungary
Tel: +36 66 621 521; Fax: +36 66 621 509
e-mail: mail@gallicoop.hu



http://www.gallicoop.hu
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Company name
Agrarmarketing Centrum

Hungarian Exhibitors at Anuga 2013

Profile

associations and organisations

Addres
H-1115 Budapest, Bartok Béla ut 105-

Phone, fax, e-mail, web
+36 1450 88 00; +36 1 450 88 01;

Hall

04.1;

Stand
B091; C048; C049

(AMC) 113., Hungary info@amc.hu, www.amc.hu 11.3
Agrosprint Ltd. frozen fruit and vegetables 3-5300 Liere, SNEy e b 22 OS2 40 '59 Aoty 04.2 A043
ungary trade@agrosprint.hu; www.agrosprint.hu
Bacs Zoldért Zrt fine food, canned food, fresh fruit and H-6000 Kecskemét, Laszlé Karoly utca | +36 76 505 655; +36 76 505 654; 041 B091
. vegetables 16., Hungary export@bacs-zoldert.hu; www.bacs-zoldert.hu .
. . frozen organic products, organic delicatessen | H-5540 Szarvas, Kiilteriilet 030/2, +36 66 312 681; +36 66 514 151;
I g Ll products Hungary szantosi.attila@biohungaricum.hu il Gl
Caravanes Ltd cheese H-1137 Budapest, Katona Jozsef u. 3. +36 1349 3521; +36 1 340 5439; 101 €059
i 1/9., Hungary braun.zsuzsa@caravanes.hu i
Debreceni Csoport Husipari . H-5000 Szolnok, Vagéhid str. 60., +36 20 204 1019; .
Ltd. et o presssad] we podluic Hungary hirling.ferenc@debrecenicsoport.hu; www.kaiser.hu 13 RS
Domi Cleaned Garlic Co. Ltd. | PTo°¢sS!"8 gadiellingliichenzadypeeled H-6728 Szeged, Kiskert st. 8., Hungary +3dﬁ B 329; 4;—1?162 407h0‘29; domifokh. h 11.3 C048; C049
garlic podani.nori@domifokhagyma.hu; www.domifokhagyma.hu
e H-1222 Budapest, Nagytétényi tt 13-17., | +36 1 226 6733; + 36 1 226 8541; )
ERU Hungdria Sajtgyarto cheese Hungary info@eru.hu; www.campingsajt.hu 10.1 G051; HO50
. H-8000 Székesfehérvar, Raktér u. 1., +36 22 512 808; +36 22 315 397;
Fevita Hungary cPLC LQ.F vegetables Hungary kuthy@fevita.hu; fevita hu 04.1 D048
Fitorex Ltd healthy-food and dietetic products H-1037 Budapest, Montevideo u. 3/a., | +36 1453 0564; +36 1 453 0565; 113 €048; C049
) Hungary info@yasofoods.hu; www.yaso.hu i >
Gallicoop Pltd. meat products, frozen meat products o peliSzanastipartelepalily GG Sl DD GIRN Sl 04.1 B091
Hungary mail@gallicoop.hu; www.gallicoop.hu
. . H-2070 Paty, Kerekdombi str. 7., +36 23 555 700;
(Gl Wiz 1 A Hungary becsei.jozsef@gilan.hu; www.kalifa.hu 0z LGN
Golden Nectar Foreign Trade H-1122 Budapest, Varosmajor u. 33., +36 24 483 122; +36 24 483 121; .
Co. Ltd. Loy Hungary office@goldennectar.hu; www.goldennectar.hu 1l CrEBED
Gots System Kft. honey H-2120 Dunakeszi, Iskola u. 3., Hungary AN Sl M5 11.3 C048; C049
info@honeycut.eu; www.honeycut.eu
H-2100 Godolls, Isaszegi ut 93., +36 28 423 013; +36 28 423 012; .
Honey-World Ltd. honey Hungary honeyworld@vnet.hu 11.3 C048; C049
HUNGAROFREEZE KFT. canned fruit, frozen fruit and vegetables H-1135 Budapest, Beke str. 5., Hungary o AR 505 D203 2y 04.2 B079
info@hungarofreeze.hu; www.hungarofreeze.hu
Hungary Meat Kft. meat products H-6100 Kiskunfélegyhdza, Majsai it +36 7§ 463 81;5; +?>6 76 462 775; malwina.mlodziejews- 06.1 €010
30., Hungary ka@pinipolonia.pl; www.hungarymeat.com
H-3894 Goncruszka, Szabadsag u. 5., +36 28 546 505; +36 28 546 506;
Ll o L veeta el i ey et Hungary katalin.major@hunlandfood.eu; www.hunlandfood.eu L] GHE
IRBEX Ltd. frozen meat products, frozen meat products 378000 Sty i s Ao DS SO VT 04.1 B091
ungary irbex@irbex.hu; www.irbex.hu
H-6000 Kecskemét, Selyem u. 12., +36 76 814 306; +36 76 814 306; .
Ita Kft. canned food Hungary e o iy 11.3 C048; C049
pork producing, meat processing, sales of H-7400 Kaposvar, Pécsi ut 67-69., +36 30 929 5298; +36 82 502 415;
L L meat and processed product Hungary l.barakka@kometa.hu; www.kometa.hu B IDIEd
Koréstei GmbH cheese H-2745 Kérostetétlen, Abonyi u. 2., +36 53 368 016; +36 76 814 088; 101 €059
) Hungary info@korostej.hu; www.korostej.hu i
q x N +36 20 957 0891; +36 73 580 009; .
Ligo Trade Ltd. nuts H-7623 Pécs, Heim Pal u. 2., Hungary info@lisotrade hu; wwwligotrade hu 11.3 C048; C049
H-5500 Gyomaendréd, Industrial park | +36 66 581 620; +36 66 581 620; .
L5 Sty 1O ey hrsz 3741/50, Hungary info@lourdeshoney.hu; www.lourdeshoney.hu s AL
frozen ready-meals, frozen baked goods, H-2000 Szentendre, Kézz6 koz 6., +36 26 315 445; +36 26 314 598;
DT Rt B frozen meat Hungary office@marathonfoods.hu; www.marathonfoods.hu il LD
Marillen Fruit Processing Ltd. | frozen fruit and vegetables H-6100 Kiskunfélegyhdza, VIIL. kerilet | +36 76 46.3 Sk A0 T4 42 04.1 B091
99/a., Hungary www.marillen.hu
MAR-NE-VALL KET. e H-5200 Torokszentmiklés, Sz6l6hdtulja | +36 30 432 8715; +36 56 590 562; 042 A04L
diil§ 2., Hungary export@ripp-ropp.hu; www.ripp-ropp.hu
Mc Scotland Export-Import flavouring straw H-2700 Cegléd, Ipartelepi u. 8/b 53, +36 20 569 8597; +36 53 500 137; 08.1 €027
Ltd. 5 Hungary timea.tothne@mcltd.hu; www.superstraw.eu i
frozen fruit and vegetables, frozen meat, H-2730 Albertirsa, Baross str. 78., +36 53 570 126; +36 53 570 113;
DAIEIHHERA A O 11 frozen baked goods Hungary virany@mirsa.hu; www.mirelitemirsa.hu a2 L7
Naponta Ltd. cereals, muesli E;i(;(ﬁ;zekesfehervar, Vel g 4, export@cerbona.hu; www.cerbona.hu 11.3 C048; C049
- q q AR 8.2 +36 30 978 7578; +36 44 500 578; .
Nobilis Zrt. dried fruit and vegetables H-4700 Matészalka, Ipari ut 2., Hungary YT T s & 113 C048; C049
Pa-Comp Ltd. dried legumes H-4244 Ujfehérto, Szent Istvén u. 144., | +36 30 239 8686; +36 42 290 681; 113 C048: C049
P Ld. g Hungary kpapp@pa-comp.hu; www-pa-comp.hu i i
Parmen Konzervipari Zrt. canned food 5-4722 Nyirmeggyes, Fehértag 1171, +36 44 509 011; +36 44 509 007; 113 C048; C049
ungary parmenkonzerv@parmen.hu
Pentafrost Ltd. frozen fruit and vagetables H-4030 Debrecen, Alma u. 3., Hungary 4+36 52530 710; 436152 449 0315 04.2 A050
info@pentafrost.hu; www.pentafrost.hu
. . H-9241 Janossomorja, PEZ-Haas str. +36 96 565 140;
R e i epe i ity Sunplerments 1., Hungary czupy.barbara@pezproduction.eu; www.pezproduction.eu 113 €z
Rubin Paprika Processing . . . +36 62 558 390; +36 62 405 120; X
Company Szeged Ltd. spice paprika processing H-6771 Szeged, Szerb str. 171., Hungary sales@rubinpaprika.hu; rubinpaprikahu 11.3 C048; C049
Studio Nova GmbH. associations and organisations H-1115 Budapest, Bartok Béla ut 92-94., | +36 .1 279 1884; +36 1 386 8635; ) 09.1 B0S3
Hungary studio.nova@chello.hu; www.studionova.hu
g q q S H-4765 Csenger, Ady Endre u. 133., +36 44 341 645; +36 44 341 622; 11.3; . .
Szatmdri-Izek Ltd. dried fruit, fruit juices Hungary szatmari.izek@szamosnet.hu; www.szatizek.uw.hu 04.1 C048; C049; BOSL
q H-4362 Nyirgelse, Debreceni ut 1., +36 42 269 101; +36 42 269 100;
[lanziCRoc KD meat hungary info@tranzitfood.hu; www.tranzitfood.hu i1 LN
Univer Product AG food seasoning, baby food, fruit jam, tomato | H-6000 Kecskemét, Szolnoki tt 35., +36 76 518 107; +36 76 518 113; 113 C048: C049
products Hungary zita.csanadi@univer.hu; www.univer.hu ) ’
q H-8000 Székesfehérvar, Tolnai u. 1., +36 30 641 5305; +36 22 450 116;
fadect: §ame processing Hungary trade@vadfeldolgozo.hu; www.vadex.hu e L8
Vitapress Kft. eltahaieariis H-2330 Dunaharaszti, Blathy Ott6 u. +36 24 52.0 108; +36‘24 520 }01; 08.1 E044
2., Hungary export@vitapress.hu; www.vitapress.hu
Oreglak Game Processing . “ i +36 30 641 5305; +36 85 331 953;
Co. Ltd. game processing (e O, Vestilip Ry trade@vadfeldolgozo.hu; www.vadfeldolgozo.hu Bl EE
Ziegler Ltd. ot 5—2072 Zsambék, Ady Endre u. 2/a., +.36 23 565 400; +36 23 565 4005 113 C048; C049
ungary zj@ziegler.hu; www.ziegler.hu
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Elore a multba

A takarékosabba valt fogyasztdk és a kényszer(i aremelések nem kedveznek a szaldmik és
kolbaszok eladasainak. A markak szortimentoptimalizalassal, a kiszerelési egységek csok-
kentésével, er6teljesebb promdcids aktivitasokkal probaljak atvészelni ezt a nehéz perio-
dust. El6remutato innovécidkra is vannak példak: sok mas termékkategdriahoz hasonldan
itt is kezd divatba j6nni a kézmives hagyomanyokra valo épitkezés.

Z vek ota csokken a sza- : kolbdszszegmensben, mig : Nagygyorgy Zoltdn, a Pick : termék, ha Magyarorszdgon
Elémik és kolbdszok pi- : 10 szdzaléka a szaldmiszeg- : Szeged Zrt. termékmenedzse- @ gyartva az legfeljebb kolbdsz
aca. A Pick mensben zajlott le. re. — Masodsorban lehetne. Ez jelentGs
Szeged Zrt. altal az is szerepet jatsz- nehézséget jelent
rendelkezésiink- Mashonnan hat, hogy megnove- mindazoknak, koz-
re bocsétott adatok szerzik be kedhetett a kisebb, tiik a Kométanak is,

szerint 2008-2012
évek Osszevetésé-
ben mintegy 15,5
szazalékkal estek
vissza volumenben
az eladasok, mig ér-
tékben joval redlér-
ték alatt, csupan 4,1

szazalékkal néttek ugyan- :
ezen id6szak alatt. Ezen beliil :
is a csokkenés 90 szdzalékaa

-rl-

Nagygyorgy
Zoltan
termékmenedzser
Pick Szeged

- A fogyasztas visz-
szaesése elsésorban
a kedvezétlen mak-
rogazdasagi muta-
tokra és az agazatot
érinté takarmany-

és élosertés-drak :

novekedése mi-

att szitkségszeriien megva-
l6sitott dremelésre vezethe-
t6 vissza — elemzi az adatokat :

regionalis gyartok-
tol, helyi sterme-
16kt6l és hentesek-
tol torténd vasarla-
sok szdma, amelye-
ket a piackutat6 cég
nem tud mérni.

- Sajnos, az Elelmiszerkonyv
© sajatossdgai miatt a kiilfoldon
. Kkésziilt termékek esetében ak-
kor is szaldminak nevezheta :

Bédi Krisztina
marketingigazgaté
Kométa g9

akik magas miné-
ségli, hagyomanyos
magyar szalamit al-
litanak eld, hiszen
ezen esetekben je-
lent6s arhatranyban
vagyunk - jelzi B6-

di Krisztina, a Kométa 99 Zrt.
marketingigazgatdja.

A Pick Szeged adatai szerint a
mért eladasi csatorndk koziil

Ellentétesenalakul a

két nagy szérazéru- :

szegmens kiskeres-
kedelmi forgalma. @ A huUskészitmények - értékben mért -
& . kiskereskedelmi forgalméabol a szegmensek

- piacirészesedése, szazalékban
lékkal emelkedetta

Szaldmibél 8 szaza-

NOtt a szalami plaC| részesedése

mésikra. Kolbdsznal a mutatd 16 sz4zalék
csokkenestjelez.

- Ahuskészitmények teljes bolti forgalma-
- bol -
© négy hénap sorén is a voroséru a legna-
© gyobb szegmens; piacrésze 26-rél 27 sz4-
: zalékra emelkedett, négyhénapos dssze-
: hasonlitasban.

értékben -, mint mindig, a targyalt

: 2012.  2013.
boltok bevételeidén : janudr-  januar- : Ezzel egy idGben a sonka részaranya 14-
januar-aprilis kézott, : dprilis_ aprilis - 14115 sz4zalékra emelkedett.
Osztoics atavalyihasonlidg- : Kolbasz 16 14 - Akolbaszé 16-rél 14-re csokkent. A sza-
Bernadett szakhoz viszonyitva, : Szaldmi 10 1 © ladmié pedig 10 szézalékrdl 11-re n6tt. m
asylfélkapcsolati igazgatd  és meghaladta a 8 : Vordsaru 26 27 :
letsen N4 ; : A kolbasz és a szalami mennyiségi eladassal
o ml,lllar(:J forlntOt' : Sonka 14 15 : silyozott atlagos fogyasztoi ara a legutobbi
Kolbaszbol viszont 10 szazalék minusztre- : o q00na 8 8 * idészakban (kilogramm/forint)
gllsztrélt a Nllt.elsen Klske,reskedelml Indexe, Felvagott 9 9 2011. 2012, 2013,
bér a boltok 6sszes bevétele ebbenaszeg- @ —— : marcius-  marcius-  marcius-
) . f— . * Fustolt hasok 8 7 aprilis aprilis aprilis
mensben még mindig 10 millidrd forint fe- : :
lett alakult ez év els6 négy hénapjaban. Ken&méjas és szendvicskrém 5 4 Kolbasz 1418 1505 1625
Ugyanebben az idészakban az dsszes his- : Egyeb 4 5  Szalami 3041 3292 3470
Forrds: niclsen Forrds: niclsen

készitménybdl atlagosan 1 szézalékkal
csokkent a forgalom, mintegy 73 millidrd
forintra. Mennyiség szempontjébélminusz * & Salami’s market share rose

8 szdazalékot mértiink. . Salami retail sales rose by 8 percent this January-March from the base period twelve months before
Szaldmibol mennyiséget tekintve 1 sza- - and surpassed HUF 8 billion. On the contrary, the Nielsen Retail Index registered minus 10 percent
. R . . in sausage sales; however, sales were still above the HUF 10 billion threshold. Salami volume sales
zalékkal tobbet adtak el a kiskereskede- - grew by 1 percent, but sausage sales plummeted by 16 percent. Meat product sales in general were

lemben, egyik négyhdénapos id6szakrél a : down 1 percent and valued at HUF 73 billion. In volume sales minus 8 percent was registered. =




els6sorban a diszkontok tud-

tak novelni jelentdségiiket az

eladdsokban, mig
ezzel szemben a hi-
permarketek for-
galmi sulya tovabb
csokken, igaz, ez a
visszaesés nagymér-
tékben lelassult.

Magén a hiskészit-

mellett hatdrozottan érezziik
a kiilfoldon gyartott termékek
hazai piacokon torté-
né erdsodését, mely
sokszor nem kedvez
a mindségnek sem —
tekinti 4t a trendeket
Tamadskovitsné Gila
Eva, a Gyulahus Kft.
termékmenedzsere.

ménypiacon beliilis yimaskovitsna  — Lovabb erésodik a
jél nyomon kévethe-  Gila Eva PL-kategoria, illetve a
~ sk termékmened 46 s
tol, hogy a fogyaszték Geyrl;’l‘aehu”;e"e zser gyar‘folf a ke@vezob.b
kénytelenek egyre egységarak miatt a ki-

megfontoltabban koltekezni, :
az arorientalt réteg egyre szé- :
lesebb. Ezért az olcsobb készit-
mények (virsli, parizsi, felva-
gottak) részesedése novekszik,
illetSleg a vevék promociok,
drengedmények iranti érzé-

kenysége is fokozodik.

Maérkak kisebb
ruhdkban

— A belfoldi piac egyre inkdbb :
koncentralédik, ismeretes a na-
gyobb szereplok akviziciéja. A :
belfoldi termelés sokszintisége :

sebb kiszerelések felé mozdul-
nak a csemegepultok és 6nki-
szolgalo6 pultok vonatkozasa-
ban is, ezzel kedvezvén mar-
kahti vésarl6inak.

Hogy jelenleg hol tart a pi-
ac, az igazan csak az év ma-
sodik felében lesz lemérheto,
hiszen a szarazdruk igazi sze-
zonja nyartol kezd6dik. Fabi-
an Péter, a Debreceni Csoport
Husipari Kft. trade marketing
specialistdja mindenesetre op-
timista, mert az év kezdetén
konstatalt, torvényszertien

. alacsony keresletet hénaprol
© hénapra biztatobb eladdsi szd-
. mok kovették. Véle-
. ménye szerint nem-
. csak az olcsébb, ha-
" nem a magasabb
© mindségli, prémium
. termékek értékesitési
: mennyisége is tovabb
. novekedhet.

. — Szaldmik és kol-
. baszok tekintetében
. meghatarozéak a
© markék — szogezi le.
© —Minden egyes szal Csabahus
. kolbdasz tradicionalis, biikk-
. fan fustolt termék, de emel-
. lett kiemelhetném az évtizedes
© hagyomdnyokkal rendelkez6
. eredeti Kaiser Dén szaldmit is.
. Ezek a termékek olyan tébblet-
. értéket hordoznak, amelyek
. épitik a fogyasztoi lojalitast.

© Kutatdasokra alapozott

. sikerek a Picknél

A Pick Szeged ebben a nehéz
. gazdasagi és husipari hely-
. zetben tovabbra is a magas

Fabian Péter
trade marketing
specialista
Debreceni Csoport

polctikor szzz774

© minéség fenntartasaban, a fo-
¢ gyasztdi igényekhez igazodo,

optimalis portfdlié
kialakitasaban, vala-
mint a hatékonyséag
novelésében latja a
jovét. Ennek szelle-
mében vezették be
jiniusban a penész-
mentes szalami ka-
tegdridjaban a rend-
kiviil kedvez6 ar-ér-
ték aranyu Familia
Harmoénia cseme-

. ge és paprikds izesitést sza-
. ldmikat.

. A cég természetesen nem fe-
. ledkezik el patinas mdrkai épi-
. tésérdl sem.

. — A Pick Szeged Zrt. gondoza-
. sdban 1év6 valamennyi markd-
. nél - PICK, HERZ, DELHUS,
© RINGA, FAMILIA - elsédleges
. szempontunk a termékeink
. magas mindségének, kivalo
. {zének, és szemet gyonyorkod-
© tetd kiillemének biztositdsa —
. mondja ennek kapcsén Hor-
. véth Katalin brand menedzser.

lgy valtoznak a vasarlasi szokasok

MIVEL SEGIT ONNEK A NIELSEN
SHOPPER TRENDS TANULMANYA?

« A vasarldk boltvalasztasi szempontjainak sorrendje
« igy itélik meg a fogyaszték az egyes
kiskereskedelmi lancokat

« Hogyan jellemezhet6 az egyes lzletlancok
vasarlokore

A fentieken kiviil sok mas szempontbdl mutatja be
évenkeénti felmérésiink a vasarlasi szokasok valtozasait.
A magyar adatokat nemzetkozi

6sszehasonlitasban is kozli a

ShopperTrends tanulmany.

Abonyi Zsolt

piackutatasi tanacsado

Bévebb informaciokért forduljon Nielsen kapcsolattartéjahoz
vagy Abonyi Zsolt piackutatasi tanacsadéhoz a 06 1327 9777
vagy a zsolt.abonyi@nielsen.com email cimen.

-1 e
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— Fogyasztéi kutatdsok kere-
tében rendszeresen tajékozo-
dunk véasarloink igé-
nyeirdl, amelyekhez
igyeksziink alkal-
mazkodni.

Ilyen kutatas eldzte
meg példaul az idén
125 éves HERZ mar-
ka ujboli feléleszté-
sét is tavaly. Ez mu-
tatta ki, hogy még
mindig nagy igény
van a HERZ Téliszalamira: az
id6sebb korosztdly a nosztal-
gikus érzelmek miatt kifejezet-
ten ragaszkodik hozza.

- Mint minden évben, igy
2013-ban is szerepelnek kii-
16nbo6z6 aktivitasok a mar-
ketingterviinkben - drulja
el Horvath Katalin. — Az al-
kalmazott eszkozoket tekint-
ve jellemz6en mind az ATL-,
mind a BTL-eszk6zokbdl ki-
valogatjuk azokat, amelyek
az adott aktivitasunkhoz a
leginkabb sziikségesek, il-
letve amelyek a legjobban

Horvath Katalin

brand menedzser
Pick Szeged

. tdmogatjék azt. Amit ezek
¢ kozil mégis kiemelhetiink,

azok a kilonbozé
POS-ek, a vasarlas-
0sztonzés és az on-
line feliiletek.

Uj generacios
szalami

a Komeétatol

A Kométa portfdlio-
jat tekintve az aktua-
lis Gjdonsag, a jelen-

- leg zajl6 legtjabb szalamiter-
: mékiik, a Next bevezetése.

— Ahogy a neve is mutatja, sze-

. rintiink ez a szaldmik kovetkezd
: generéci6ja. Otvoztiik benne a
. hagyoményos és a modern ele-
. meket, az ize frissebb, konnye- :
. debb a megszokottndl. El6szor
: 400 g-os kis radként, illetve a :

csemegepultokban talalkozhat-

. nak vele a fogyasztok — mutat-
. jabeaterméket Bodi Krisztina.
. A termékeik a Kométa erny6-
: marka alatt keriilnek a boltokba. :
. — Folyamatosan igyeksziink

épiteni a markat. Szamunkra

A szaldmik és kolbadszok piacdn még mindig er6sek a markatermékek:
a tradiciondlis, megszokott izek nehezen helyettesithet&k

alegfontosabb, hogy fogyasz-
téink tudjak, minden esetben,
amikor Kométa terméket va-
sarolnak, egy kiemelked6 mi-
néségli és kitling ar-érték ara-
nyud terméket kapnak — hang-
sulyozza a marketingigazgato.

Uj impulzusok a ZIMBO-tél
— A belfoldi fogyasztascsokke-
nés ugyan megérintette a ZIM-
BO szarazaru-portfolidjat is,

de az altalunk gyartott szala-
mi nagy része exportra kertil.
Ezeken a piacokon pedig fo-
lyamatosan stabil, s6t, novek-

. v6 kereslettel szamolhatunk —

tdjékoztat Kovats Tamas érté-
kesitési vezetd az idei év val-
tozasairdl.

A ZIMBO a hazai kereslet-
csokkenés okait mélyeb-

. ben meg szeretné érteni.

Ezért hangsulyt fektet a vev6i

Izwlag-terkep a Corvinus termékeken

A METRO-lanc tapasztalatai szerint a
huskészitmények terén kiilonosen fon-
tossa kezdenek valni a magyar, regiona-
lisan hézias izvildgu termékek. Emellett
a tudatos vasarlas terjedésével a vasarlok
is egyre inkabb keresik a magasabb mi-
néségl, legjobb ar-érték arannyal ren-
delkez6 huskészitményeket. Ezekre az
igényekre alapoztdk a tavaly bevezetett

Corvinus termékcsalddjukat, amelynek

forgalma folyamatos novekedést mutat.
— Altaldnossagban elmondhaté, hogy
a szaritott huskészitmények vasarlasa-
nal vezetd trenddé kezd valni a gazda-

sagi patriotizmus. A magyar vasarlok :

koriilbeliil 40 szdzaléka jobban bizik a
magyar termékekben, és mindségibb-
nek érzékelik azokat — ad becslést Krubl
Yvette kommunikdacids vezetd. — A MET-
RO célja az 4j termékcsaladdal az volt,
hogy visszahozza a hagyomanyos izeket

a magyarorszagi otthonokba. A Corvi-
nus huskészitmények a tradicionalis ma-
gyar vonalat kovetik, hiszen hagyoma-
nyos technologiaval és magyar alapanya-
gokbdl késziilnek.

Az eladasi adatok szerint a METRO &l-
tal forgalmazott huskészitmények koziil
a fogyasztok legjobban a parizsit és virs-
lit magaban foglald vorosarukat kedve-
lik, de hasonl6éan népszertiek a sonkak
és szalonnak is, illetve névekvo tenden-
cidt mutat a szaraz és félszaraz kolba-
szok iranti kereslet. Ez utobbi termé-
keknél egyre fontosabb tényezé a ha-
gyomanyos érlelés. A kizardlag a MET-
RO szamara hagyomanyos recept alapjan
készitett Corvinus termékeket Magyar-
orszag egy-egy neves térségébol szar-
maz6, nagy becsben 4ll6 és jol ismert,
hagyomanyos gyartéi receptura alapjan
készitik. A regionalis termékek harom

© régio sajatos izvilagat tiikrozik: a haj-
. duisagi, a délvidéki és a kisalfoldi régio-
. két, ezeket a csomagoldsokon taldlhat6
. térképen is jelolték.

: — Az utdbbi években azt tapasztaltuk,
. hogy a kisebb csomagoldsi egységti, il-
. letvelédig termékeket keresik elsGsorban
. vasdrléink, amelyre szintén kinal meg-
. olddsta METRO — mondja Krubl Yvette.
. Bdrahus- és huskészitmények a magyar
. gasztrondmia olyan alapelemei, amelyek
- kiilondsebb marketingtdmogatést nem
© igényelnek, a METRO ennek ellenére ki-
© emelt figyelmet fordit réjuk. Folyamatos
. 4aruhazi késtoltatdsokkal probaljak ko-
© zelebb hozni vevéikhez az 4j terméke-
. ket, emellett kiilonleges kiadvanyukban
. mutatjék be az egyes termékekre és a kii-
. 16nboz0 régidkra jellemzé tulajdonsago-
. kat, valamint hasznos receptekkel latjak
- el vasarl6ikat. =

£& Regional flavour map on the packaging of Corvinus products

METRO's experience is that when it comes to buying meat products, Hungarian
and regional flavours are becoming more and more important. At the same time
shoppers are consciously looking for products with the best price/value ratio.
Building on the above demand, last year they put the Corvinus product family on
the market, sales of which keep growing. Yvette Krubl, communications manager

with METRO Hungary told our magazine that with these products they try to bring
back traditional flavours. Corvinus products are made from Hungarian ingredi-
ents, using traditional technology. Corvinus meat products are made from recipes
characteristic of three regions, Hajdlséag, Délvidék and Kisalfdld, and this fact is
indicated on the maps that shoppers can find on the packaging of products.=
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visszajelzések elemzésére és a
vasarloi dontések kutatasara.
- Az eredmény tobbnyi-
re meglepd: gyakran példa-
ul nem az ar valtoztatta meg
a termékkel kapcsolatos don-
tést, hanem sok esetben vala-
mi 4j impulzusra volna sziik-
ség a szarazaruk kétségkiviil
hagyomanyos, 4m talan ép-
pen emiatt kissé 6sszemoso-
d¢ valasztékaban - hivja fel a
figyelmet a kutatds egyik ko-
vetkeztetésére Kovats Tamds.
— A ZIMBO ezért azt az utat
valasztotta, hogy folyamatos
innovacidval és Uj termékek
bevezetésével kiizdi le a nehéz-
ségeket. A pozitiv vevoi visz-
szajelzések eddig megerdsitet-
ték stratégiavalasztasunk sike-
rességét.

A cikk megjelenésével egy id6-
ben a cég négy uj, clean label
fejlesztésti termékkel jelenik
meg az {izletekben. Ebbdl a
klasszikus szarazarucsaladba
a sajtkabatos és borskabatos
ZIMBO kolbészok tartoznak.

. Veliik egy id6ben mutatkozik
© beaZIMBO Turista-csalad két

Uj tagja, szintén sajtkabatban
és borskabatban.

A clean label fejlesztési straté-
gia mar a fejlesztési periddus-

ban meghatérozta, hogy mind

anégy Gj termék glutén-, glu-
tamat-, széjamentes, és nem
tartalmaz semmilyen mester-
séges szinezéket. A borskabd-
tos kolbdsz és turista ezeken
kiviil laktozmentességet is ki-
nal fogyasztéiknak.

Ujraélesztett
hagyomanyok Gyulan

A 2012-es év nehéz gazdasa-
gi év volt a Gyulai Hiskom-

© bindt Zrt. szdmara. A folya-

matosan novekvé alapanyag-
arak, a fogyasztasi szerkezet
atalakuldsa miatt kezelhetet-
lenné vilt a helyzet, felszdmo-
14s ald keriilt a cég. Ujjaszer-

vezett formdban a Gyulahus

Kft. 2013 februarjatol djra a
megszokott és elvart minéség-

. ben forgalmazza a toltelékes és

borskabatban 80

* 1500287

"k

ZIMBO Perbal Kft.

2074 Perbdl, Ipari park 5.

[, d

polctikor szzz774

Mivel a fogyasztdok kénytelenek egyre megfontoltabban kéltekezni, a mérka-
gyartdk elmozdultak a kedvezGbb egységdrak és a kisebb kiszerelések felé

szarazaru-készitményeit a ma-
gyar és exportpiacokon.

Az 1j cégnek sok kihivas-
sal kellett a februari indulds-
kor szembenéznie. A Gyulai
marka lassan 150 éves mult-
ja, a markaval szembeni ke-
reskeddi és fogyasztdi lojali-
tds azonban segitségiikre sie-
tett, igy ujra megtalalhatéak a

orskabatban 80g

1500135 ‘.

. markatermékeik a kereskedel-
: mi pontokon.

- Uj csomagoldst vezettiink be
az elmult idészakban. A ,ret-

. ro” félianak keresztelt, mult

szazadi hangulatot idéz6 cso-

© magolds méltan tiikrozi a Gyu-
. lai marka évszdzados hagyo-
© mdnyait — emeli ki a legfon-
. tosabb ujitdst Tamdskovitsné

Telefon: +36-26-570-524 Fax: +36-26-370-062 www.zimbo.hu

-
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Gila Eva. - Tiszteletiinket fe-
jezziik ki elédeink el6tt, hisz
az 6 szorgalmuk és szeretetiik
nélkiil a gyulai hdsipar nem
lenne lassan 150 éves.

Ennek szellemében élesztették
Ujja azt a Stéberl Andras-fé-
le Gyulai kispéros kolbaszt is,
amely 1935-ben a Briisszeli
Vilagkiéllitdson Arany diplo-
mat nyert. A 180 g-os termék
beltartalma megfelel az olta-
lom alatt all6 foldrajzi jelz6ével
biré Gyulai kolbasznak, szem-
csézettsége, apritottsdga azon-
ban a multban megszokott és
elvart — nagyobb benne a hus
és a szalonna apritottsaga, ez-
altal mas izharmoniak alakul-
nak ki e rovid kolbaszban. A
vevli elvarasok is jobban ér-
vényesiilnek, ugyanis kedve-
26 ar-érték aranyt tudtak ki-
alakitani. A Gyulai Kispdros
a XXI. szdzadban is bizonyit,
2013 szeptemberében elnyerte
a Magyar Termék Nagydijat.
A Gyulahus kitart a minésé-
gi termékek gydrtasa mellett.

jas. 2013-ban ismét

Ezért is élltak a Mintamenza
program mellé, amelyben f6-
ként toltelékes druiknal csok-
kentett s4- és zsirtartalommal
kinaljak termékeiket.

— A Gyulai marka imdzsa nem
tir kompromisszumot — szoge-
zile a termékmene-
dzser. — Szamos ter-
mékiink magyar és
nemzetkozi elisme-
réssel bir, a Nemze-
ti Ertéktdr listdjan
szerepel a Gyulai és
a Csabai kolbdsz, a
Pokol szalami, és
tobb toltelékes ter-
mékiink Magyar
Termék Nagydi-

Superbrands lett a
Gyulai. Bizunk ab-
ban, hogy vasar-

16ink tudatos fogyasztdk, igy :

figyelnek a termékosszetétel-
re, gyartasi technoldgiakra és
gyermekeik egészségére. Talan
kevesebb étel jut az asztalra, de
annak figyeljiink a tartalméra!

Megujulnak a Csabahus
termékek
Fontos év a 2013-as a Deb-

receni Csoport Husipari
Kft. szamara, hiszen meg-
djitjak Csabahds markaju-
kat, és annak megjelené-

& Szponzordlt illusztréacié

sét. Az 4j design hiien tiik-
rozi a Csabahts termékek
legfontosabb értékeit mo-
dern, letisztult megjelenés-
ben. Minden szal Csabai
vagy Gyulai kolbasz kivald

minéségli sertéshisbol ké-
szill, életteli szineit a szege-
di vagy kalocsai paprika, a
tradicionalis, valédi biikk-
faparazson fiistolés és a ha-
gyomanyos érlelés adja meg.
A Kaiser termékek vonalan
az idei év ujdonsa-
ga a Kaiser Vaddsz
szalami, a Kaiser
Sajtos Turista fel-
vagott és a csipOs
izek kedvel6inek a
Kaiser Chilis sza-
lami 75 grammos
kiszerelésben. Az
innovaciok mellett
a termékportfoli-
6jukat folyamato-
san felillvizsgal-
jak, és a nagyon
alacsony forgal-
mu vagy gazda-
sagtalan termékeket kive-
zetik, optimalizdlva a gyar-
tasi, kereskedelmi folyama-
tokat.

- Szamunkra kiemelten fon-
tos a megfeleld bolti jelenlét

Kevesebb szarazkolbasz keriil a haztartasok kosaraba

Kolb&szt és szaldmit, mas néven szdraz-
arut a haztartdsok 93 szazaléka vasarol.
Ez az arédny egy szazalékponttal csokkent
a 2013. majussal végz6ds 12 hénap alatt

az el6z6 év azonos id6szakahoz képest. A :

vizsgélt 12 hénap alatt egy haztartés étla-
gosan 18 alkalommal vésarolt a szegmens-

bél, és alkalmanként kozel fél kilé szaraz-

aru kerdlt a kosarakba.

A teljes szegmens mennyisége csok-
kent, kdszonhetden a kolbdszoknak, ahol
erGsebb volt a visszaesés a szaldmikkal

: szemben. A csokkenés hatterében a rit- :
: kébb vasarlasi alkalmak htizédnak meg. A :
: vizsgélt id6szakban kozel 12 szézalékkal :
: ritkdbban véséroltak kolbaszt a hdztarta- :
sok, mint egy évvel kordbban. A vizsgélt :
: id6szakban egy magyar haztartas atla- :
: gosan 12 alkalommal vésarolt kolbaszt. :
Ennek kiszénhet8en egy kiléval, 6 kilo- :
! ra csokkent az egy haztartasra juté atla-
: gosan megvasarolt kolbdsz mennyisége.
: A szérazaruk esetében a hentes, kister-
i meld és piac szerepe erds. A haztartdsok :

: ziasszonnyal rendelkez6, kisvarosi vagy

Haztartasok szdmanak megoszlasa telepiilésméret szerint

(2012. junius-2013. majus, szazalékban kifejezve)

Hentes,
kistermelb, piac

Falu 29 24
Kisvaros 30 33

Szdrazaru

Nagyvéros 21 21
Budapest 20 22

Hentes Kistermel6

27 ES
32 44
25 10
16 11
Forrds: GfK

Less sausage ends up in shopping baskets

93 percent of households bought sausage or salami in the twelve months end-
ing in May 2013 - 1 percentage point less than in the base period. The average
household purchased from the segment 18 times, nearly half a kilogram per
occasion. Total cured meat volume sales dropped due to a decline in sausage
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altal megvésarolt termékek mennyiségé-
nek 17 szazaléka realizlédik a fent em-
litett harom csatorndban. A forgalmi ré-
szesedésiik ennél alacsonyabb, ami azt
mutatja, hogy ezekben a csatorndkban
a hdztartasok olcsébban jutnak hozzé a
termékekhez. Ennek is kdszonhet6, hogy
aharom csatorna egylttes részesedése
ndvekedni tudott a vizsgalt id6szakban.

. Ahentesnél, kistermel6nél és piacon vé-

sarl6 haztartasok kozott feliilreprezental-
tak az 1-2 f&s, 50 éves vagy id6sebb ha-

. budapesti haztartasok. Ezenfelill a pia-
i con vasarlok kdzott feliilreprezentaltak
. amagasabb jovedelmd, szintén id6sebb,
: 2f6s vagy kisebb haztartasok. Kisterme-
: l6nél vasarlé haztartdsok kozott atlag
: feletti szamban talalhatéak a falvakban
: vagy kisvarosokban lako, alacsony jove-
: delmd, szintén idGs és 2 f6s vagy kisebb
* héaztartasok.

consumption, induced by a 12-percent drop in buying frequency; households
put 1kg less sausage into their basket and purchased 6kg. 17 percent of cured
meat was bought at the butcher’s, from farmers and in marketplaces and the
three channel’s share grew in the examined period.


http://www.kaiser.hu

biztositdsa, a lathatdsag, hi-
szen az esetek dontd részé-
ben a vasarlas helyén dél
el, hogy mely terméket ve-
szi meg a fogyaszt6 — hang-
sulyozza Fabian Péter. — Ezt
erdsitendd kiilonb6z6 akcid-
kat szerveziink: jelent&s ar-
engedményeket, tultoltéseket
(ajandéktermék) vagy Ossze-
csomagolasokat biztositunk.
A Csabahus marka meguju-
lasat fogyaszt6i sms-promo-
cidival tamogatjuk. A kozel

alatt (augusztus 8-szeptem-
ber 29.) a szerencsés vasarlok
megnyerhetik az értékes napi
nyeremények (10 000 Ft érté-
ki Csabahts-ajandékcsoma-
gok) egyikét. Ezenfeliil min-
den palyazé részt vesz a f6dij-
sorsolason, ahol kisorsolunk
3 darab, két {6 részére sz6-
16 wellness-hétvégét a Csa-
bai Kolbészfesztival idejére,
amelynek ideje alatt koze-
lebbrél megismerkedhetnek
a kolbaszkészités fortélyaival.

két hénapig tarté promécié sz.L.

&% Forward to the past

The salami and sausage market has been contracting for years: data cour-
tesy of Pick Szeged Zrt. show that between 2008 and 2012 volume sales
declined by 15.5 percent, while value sales only augmented by 4.1 percent,
way below the level of real value. go percent of the plunge occurred in
the sausage segment and 10 percent of it hit salamis. According to Zoltdn
Nagygyorgy, product manager with Pick Szeged Zrt. the drop in consump-
tion was mainly the result of unfavourable macroeconomic indicators and
the price increase forced by elevated fodder and live pig prices. In addition
to this, people started buying more directly from farmers and local butchers
- these sales cannot be measured by market research companies. Kriszt-
ina Badi, marketing director of Kométa gg Zrt. told our magazine that be-
cause of the peculiarities of the Codex Alimentarius products manufactured
abroad can be marketed as salami even if they would only qualify as sausage
if they were Hungarian-made. This is a big problem for domestic manufac-
turers of quality salami. Discounters have managed to increase their share
in sales and people have started turning to cheaper meat products (wiener,
Bologna and other cold cuts) due to budget constraints. Eva Tamdskovit-
sné Gila, product manager with Gyulahus Kft. told Trade magazin that the
domestic market is increasingly concentrated and international products’
market presence is getting stronger. PL products are gaining ground and
manufacturers are starting to offer smaller packaging units. Péter Fabian,
trade marketing expert of the Debreceni Csoport Husipari Kft. is of the opin-
ion that not only cheaper but also higher quality products will be selling bet-
ter in terms of volume. His view is that brands rule the salami and sausage
segments because they have an additional value that builds consumer loy-
alty. This June Pick Szeged came out with the Familia Harménia deli and red
pepper salamis in the no-mould category - these products offer great value
for money. All Pick brands - PICK, HERZ, DELHUS, RINGA, FAMILIA - represent
high quality, delicious flavour and a pleasant look. The HERZ brand is 125
years old this year and alongside the popular HERZ winter salami HERZ Clas-
sic, Gourmet and Vital salamis can also be found on store shelves. Kométa
is currently busy introducing its Next salami product to the market: the new
product combines traditional and modern elements and it tastes lighter than
the average salami. Shoppers can find it in stores as 400g whole salami and
in deli counters. Kométa has one umbrella brand, because the company’s
priority is to make consumers know that every time they buy Kométa they
get a high-quality product with a great price/value ratio. ZIMBO sales dir-
ector Taméas Kovéts told us that the majority of the salami they produce
goes to export. ZIMBO keeps innovating and introducing new products. At
the moment they are putting four clean label products on the market: ZIMBO
sausages in cheese and pepper coat and two ZIMBO Turista products (also
in cheese and pepper coat). All four of them are gluten-, glutamate-, soy-
and colouring-free; the pepper coated ones are lactose-free too. Gyulahts
Kft. has recently refurbished the look of its products: the retro-style new
packaging reflects the nearly 150-year traditions of the band. The company
also revitalised Andrds Stéberl's famous sausage, the winner of the 1935
Brussels Expo. Gyulahts makes no compromises in quality, this is one of
the reason why they also support the Good Cafeteria programme. Several
products are Hungarian Product Grand Prize winners and Gyulai earned the
Superbrands recognition once again in 2013. This year Debreceni Csoport
Husipari Kft. updates its Csabahus brand. The new design is modern and
communicates the most important company values. In the Kaiser product
line this year's new products are Kaiser Vaddsz salami, the cheese version
of the Kaiser Turista cold cut and Kaiser Chili salami in 75g version. The
company never ceases to innovate and they don't shy away from deleting a
product from their portfolio if it doesn’t sell well, in order to optimise produc-
tion and trading processes. =
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Utolérte a palack a kartont
a gyumolcsleveknél

Egyel6re nem allt meg a gyimolcsléeladasok visszaesése, ugyanakkor a 100%-0s dzsuszok
szenvedték a legkisebb visszaesést. A PET-palackos, csaladi kiszerelésil gytimolcslevek ho-
ditdsa mellett tehat a prémium kategoria is erds labakon all. A markak keresik a negativ
trendek megforditasanak utjait: Uj célcsoportok felé nyitnak, Uj 6sszetételd leveket dobnak
piacra, és egyre igényesebb eladashelyi 6sztonz8 eszkdzokkel jelentkeznek.

korabbi évekhez hasonldan :
Atavaly tovabb csokkent a gyii-
mélcslépiac, és az idei év ed-
dig eltelt idészaka sem ad okot a biza- :

koddsra.

— A folyamatosan novekvd alapanyag- és
csomagol6anyag-drak mellett a 2012-ben
bevezetésre keriilt NETA hatdsa is érez- :
hetd volt a piacon. Az idei évben alegna- :
gyobb pluszkoltséget a julius 1-jén beve-
zetett e-utdij jelentheti, ami a piac osszes
szerepl6jét érinti, és hatdsait igazdbol az

év végén lehet majd kiértékelni — emliti
meg a piacra hatd legfontosabb tényez6-
ket Bogar Balazs, a Sié Eckes Kft. Junior
Trade Marketing Managere.

A nektaré a legnagyobb minusz

A fogyasztok arérzékenysége fokozé-
dott, ami tovabb polarizélta az eladdso-
kat. A piackutatasi adatok szerint az ala-
csony gyiimolcstartalmu italok nagyjabél
az egész gyiimolcslépiac atlaganak meg-

. atlag alatti, a nektarok pedig atlag felet-
© ti minuszt konyvelhettek el az értéke-
. sitésben.

. — A piac megkozelitéleg kétharmadat a
© gytimolesitalok teszik ki, kozel harma-
© dét a dzstszok, kis részét a nektarok. Jel-
© lemz8 magyar fogyasztéi szokas, hogy az
. alacsonyabb gyiimélcstartalmu italokat
. részesitjiik elényben, a nektarok egyre
. inkdbb kiszorulnak a piacrdl - allapitja
. meg Kun Melinda, a RAUCH Hungdria
felel§ visszaesést produkaltak, a dzstiszok

Kft. Brand Managere.

Agylimélcslé ahete- :

Nott a gyartoi markak placresze

. szézalék). Masodik az Gszibarack, érték- :

© A gylimolcslé - értékben mért - kiskereskedelmi
. forgalmabdl a bolttipusok piaci részesedése
. (szazalékban)

dik legnagyobb for- : ben tdbb mint 15 szazalékkal. Utdna ko-

galmat bonyolitja le, © vetkezik a vegyes gyUmolcs majdnem 15
a Nielsen altal mért : szézalékos, és az alma 14 szazalékos ér- : i 2011. 2012.
. . P , ) ) L, ‘ Bolttipus december- december-
90 élelmiszer-kategd- : tékben mért részesedéssel. Anégyizel- : 2012. majus  2013. méjus
ria kozott, értékben. : viszia mennyiségben mért bolti forgalom : 2500 nm felett 29 30
Eves piaca 38 és 40 : csaknem kétharmadét. " 401-2500 nm 35 35
milliard forint kéz6tt : A gyiimélcslé - értékben mért - kiskereskedelmi : 201-400 nm 3 7
- mozog, a lesutébbi : forgalmabdla szegmensek piaci részesedése :
Melisek Eszter Két k gn'1 léltgé ben. (szazalékban) : 51-200 nm 17 17
tigyfélkapcsolati umu vben. : 50 nm és kisebb 11 11
igazgatd Ami az idei trende- | S2egmens 2011. 2012. : 20 nmes kise
Nielsen e . eladott érték  december- december- Forrds: niclsen
ket illeti: értékben : alapjan 2012. mdjus  2013.mdjus A bolttipusok kézill a 400 négyzetméte-
5, mennyiségben 8 szézalékkal csokkent : ital 62,9 61,8 res és kisebb, valamint a 2500 négyzet-
agytmolcslé bolti eladasa 2012. decem- - yice 28,2 30.7 . méter feletti csatornak pozicija véltozott
ber-2013. majus kdzott, az eldzG hasonlo s 79 75 © kis mértékben hathénapos 6sszehasonli-

periddushoz viszonyitva. Tobbek kdzott :

e - - : : tdsban. A 2500 négyzetméter feletti tiz-
ezt dllapitja meg a Nielsen Kiskereske- : :

Forrds: niclsen

delmi Indexe.

. Gyartoéi markakra a gylimélcslé kiskeres-

. kedelmi forgalmabdl értékben 75 szaza- :

A teljes gyimolcsléforgalmon belil az |ék jutott tavaly; ez 1 szézalékponttal na-

izeket tekintve éves szinten a narancsra . e 2
: gyobb, mint az el6z& évben.

jut a legnagyobb piacrész (értékben 18 :

. letek értékben szadmolt piaci részesedése

részesedése 8 szdzalékroél 7-re csokkent. =

29 szdzalékrél 30-ran6tt. Ezzel szemben a
201-400 négyzetméteres Uizletek értékbeli

Fruit juice is the seventh biggest (in value) from the go grocery categories
audited by Nielsen. Annual sales are worth between HUF 38 and 4o billion.
In the December 2012-May 2013 period retail sales plunged by 5 percent
in value and by 8 percent in volume - reported the Nielsen Retail Index. Fla-

S& Manufacturer brands increased their market share

vours: orange had an 18-percent value share, followed by peach at above
15 percent. Fruit mixes came next just below 15 percent and apple’s share
was 14 percent. Manufacturer brands’ realised 75 percent of retail value
sales - up 1 percentage point from the base period. =




Csomagolas tekin-
tetében szintén at-
alakuléfélben van a
piac. Evek 6ta né a
PET-palackok ara-
nya a kartondoboz-
zal szemben.

- 2012-ben eljutot-
tunk odaig, hogy
tobb PET-csomago-
last terméket vasa-
roltak, mint kartonost — mondja Bogér Ba-
lazs. — 2013-ban azonban a fogyasztdk al-
tal értékesebbnek tartott kartonos termé-
kek volumene kisebb mértékben csokkent,
mint a piac, szemben a PET-palackos ki-
szerelésekkel, amely nagyobb mértékben
esett a teljes piac csokkenéséhez képest.
Ertékben kifejezve természetesen tovdbb-
rais a kartondobozok vezetnek, leginkdbb
azért, mivel a 100%-osok nagy része és a
piacvezet6 gyartd klasszikus markaja, a
Sio, tovabbra is ebben a csomagolasban
talalhaté meg a polcokon.

— A Si6-Eckesnél hisziink abban, hogy a
nagyon sikeres 0,75 l-es Frissen Préselt
és a vegyes gylimolcsos uj-klasszikus Sié
termékek, illetve a hohesC markéhoz kap-
cs0l6do utolsé negyedévi innovaciok biz-
tositjak, hogy a jovOben a kartonosok az
idei trendeknek megfelel novekedési pa-
lyara alljanak - jegyzi meg ennek kapcsan
Bogar Balazs.

Kun Melinda
Brand Manager
RAUCH Hungéria

Nemnoé aPL

— Az eladasoknak
véltozatlanul kozel
harmadét adjék a ke-
reskedelmi markas
termékek — mond-
ja Varkonyi Vilmos,
a Maspex Olympos
Kft. Group Brand
Managere. — Az el-
addsok csatornak
kozotti megoszlasat nézve sem véltozott
a sorrend: tovabbra is a legtobb gyiimolcs-
levet a hipermarketekben adjak el.

- Ugyanakkor csatornaelosztas tekinte-
tében azt latjuk — egésziti ki a képet Ola-
szi Andrea, a Szobi Italgyarto Kft. ke-
reskedelmi igazgatéja —, hogy mikoz-
ben tovabb nétt a hipermarketek része-
sedése, erdsodott a helyi lancok szerepe
is. A diszkontok ugyanakkor veszitettek
részaranyukbol. Egy masik érdekes adat,
hogy mig a teljes élelmiszerpiacon a sajat
markak tartjak az el6z6 évben megszer-
zett pozicidjukat, a gyiimolcsitalok ko-
zott elveszitették részesedésitknek mint-
egy tizedét.

Varkonyi Vilmos
Brand Manager
Maspex Olympos

: Gréczi Janos
: cégtulajdonos
. Gramex 2000

A Szobi dobozos
gyimolcslevek
2012-ben jelentek
meg ismét a pia-
con, j6 par év kiha-
gyas utan. Kozel egy
év alatt stabil piac-
részt szerzett meg a
marka.

— Az idei évre kitl-
zott célunk az eddig

"wor

Olaszi Andrea
kereskedelmi igazgatd
Szobi Italgyarté

. megszerzett pozicionk erdsitése. Ennek

érdekében els@sorban a disztribici6 no-

© velésére forditjuk energidinkat. Az sz fo-
: lyaman tailor made promdcidkkal, ma-

sodlagos megjelenésekkel tervezziik fel-

" hivni a vasarl6k figyelmét a Szobi marks-
. ra - mondja Olaszi Andrea.
. A gyiimélcslépiac tobb ldbon 4ll6 szerep-

16je a Gramex 2000
Kft: gyartéi marka
épitése mellett ke-
reskedelmi partne-
reinek sajat marka-
kat gyart, és bérgyar-
tast is végez. A cég
tulajdonosa, Gré-
czi Janos elmondja:
tavaly jo éviik volt,
minden fronton no-

. velni tudtédk volumeniiket.

7

— A csaladi kiszerelést, alacsony gyii-

molcstartalma italok tovabb héditanak,

de a cégiink altal gyartott aszeptikus, az-
az tartositdszer-mentes gyiimolcsitalok is
szépen fogynak — osztja meg lapunkkal

piaci tapasztalatait Gréczi Janos — Ezen
¢ beliil kiilon kiemelném, hogy a diszkont

aruhdzakat tizemeltetd partnereink sza-

© mara gyartott, magasabb mindségt, tar-
: tdsitoszer-mentes, sajat markds gyiimolcs-
: italok irdnt is van igény a vev6k részérél.

Rostok mar az italok kozott is

Az innovacidknak szamos irdnya érzékel-
. hetd az ut6bbi idében. Egyes gyartdk j

célcsoportok iranyaba probalnak terjesz-

kedni - ilyenek példaul a gyermekeknek

szant gytimolcsitalok —, mdsok 4j techno-

- 16giajt vagy uj osszetételli termékek ira-
© nyaba nyitnak.
. Ezutdbbira j6 példa a Coca-Cola Magyar-

orszag. A cég idén jiliusban vezette be
Cappy Pulpy termékét, amely teljesen 4j

. kategoridt jelent a hazai piacon.

— Bar a termék gytimolcsital, mert ala-
csony gyiimolcstartalmu, de hozzdadott

gyimolcsrostot tartalmaz, aminek ko-

szonhet6en minden gyiimolcslé-kate-

. goria (dzstsz, nektar, gyiimolcsital) jel-
© lemzdit egyesiti magdban — mutatja be az

polctikor szzz774

ujdonsagot Pogany
Eda, a Coca-Cola
Magyarorszag kom-
munikacios igazga-
téja. — Emiatt egy-
szerre frissit6 és tap-
1416, és mindezt ked-
vez6 aron kinaljuk.
Jelenleg a termék na-
rancsizben érhet el,

Pogéany Eda

kommunikaci6s igazgatd

Coca-Cola Magyarorszag két kiszerelésben

Uj, vegyes gyiimolcsos termékek
kartonban

A Si6 klasszikus portfélidjanak legfris-

sebb, 2013. aprilisi djdonsaga 3 vj cikk-
elem (Oszibarack-Narancs, Meggy-Al-

ma-Szilva, Multivitamin), amelyek 2
. hoénap alatt mar 2 szdzalékos piacrészt
. hasitottak ki maguknak, tudjuk meg a

Si6-Eckes munkatdrsatol.
— Célunk, hogy a 25%-os gytimoélcslevek

portfdlidjaban is elérhetd legyen a vegyes
. izvilag, amely a kartonos gyiimoélesitalok

Uj (e”e{{i s16,
veqyes
gyumol 37/
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szegmensében nem volt elérheté — mond-

ja Bogar Baldzs. — BTL-eszkozok tekinte-
: tében pedig arra toreksziink, hogy a jo-
. vOben lehetdleg dllandd/tartds mindségi

POS-anyagokat hasznaljunk. Az idei év-

ben tobb mint 200 darab dj, dllando¢ fa-

displayt helyeztiink ki a boltokban. Part-

© nereink nagyon pozitfvan fogadték az el-

addssegité eszkozoket, amelyek tokéle-

tesen illeszkednek a bolti kdrnyezethez.

K6zos kabatban

A Maspex Olympos a tavaly sikeresen
. bevezetett Olympos Light italokkal azo-
. kat a fogyasztokat szélitja meg, akiknek a
: gytimdlcsds iz mellett fontos az alacsony

szénhidratbevitel, a minél kevesebb ka-

l6ria. A termékcsaldd hozzdadott cukor
- nélkil késziil.
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A PET-palackos és a kartondobozos kiszerelés fej-fej mellett osztozik

az eladott volumenen

A Maspex egy
masik fontos ter-
méke a gyerekek-
nek szant KUBU,
amelynek nép-
szer(sitésére ta-
vasszal a korabbi
évekhez hason-
l6an sikeres fo-
gyasztoi promo-
ciot szerveztek.

— A KUBU italo-
kon beliil is érez-
het6 az eltolodas a
stir(, rostos nek-
tarok felél az in-
kabb szomjolto
Kubu Play, sé6t a

Idén az Olympos madrka a gytimoélcsita-
lok mellett a névekvd népszertiségii je-
gestea kategoriajaban is kinal frissit6 va-
lasztasi lehetéséget az egész csaladnak.
Az Gj Olympos Ice Tea citromos és barac-
kos izben, 1,5 1-es mtianyag palackban ke-
riil a boltokba.

Kubu Waterrr ize-
sitett viz irdnyaba - allapitja meg Varko-
nyi Vilmos. — Pedig a literre vetitett arkii-

© 16nbség a termékek kozott évek 6ta nem
: valtozik 1ényegesen; tehat ezt a tendenci-

at nem annyira az 4r, mint inkabb a gye-
rekek véltozo6 preferencidja, a szélesedd

* kinalat okozza.

Az idei évben egy ujfajta termékkihelye-

zést probalt ki a cég a boltokban: a ter-
mékcsalad kiilonbo6z6 tagjait (Play gyii-
molcsitalokat és Waterrr izesitett vize-

ket) kozos mini raklapos kihelyezésrél
. kindljdk, amit felttiné kommunikacids

feliiletet biztositd, igynevezett , kabat-
tal” vesznek korbe.

Ki a kicsit becsiili...

A RAUCH magyarorszagi lednyvillalata a

"o

csokkend piacon erdsitette pozicioit a két

legutébbi 12 hénapos periédus 6sszeveté-

sében, mégpedig volumenben 1,4, érték-

ben 1,3 szazalékkal (Nielsen, 2011. apri-
- lis=2012. mdjus, illetve 2012. &prilis-2013.

majus kumuldlt éves idészakok, mennyi-
ségi és értékbeli eladdsok alapjan).

© A magas gyiimolcstartalmi termékek pia-

can a Happy Day prémium markaval ver-
senyeznek immar 19 izben, ami a legszéle-
sebb izvalaszték a gytimolcslevek piacan.

: A palettan olyan egzotikus izek is megta-
. lalhatok, mint a granatalma, voros afonya

és mango. A jovében tovabbi izek beveze-
tése varhato, tudjuk meg Kun Melindatol.

Egyre ritkdabban vasarolunk gyimolcslevet

Tovabbra is népszerliek hazankban a gyu- :
molcslevek. Atlagosan 10 héztartasbdl
tobb mint 8 haztartds vasarol valamilyen
gyumolcslevet legaldbb egyszer tizenkét
hénap alatt, bar ez az arany lasst csokke- :

nést mutat az elmult években.

A haztartasok szaméanak megoszlasa
a jovedelemcsoportok szerint (2012.
junius-2013. méajus, szazalékban kifejezve)

Teljes
populécié

Alacsony 23 21

Gylimdlcslé-
vasarlok

Viszonylag alacsony 21
Kozepes 21
Viszonylag magas 16

Magas 20
Forrds: GfK

2013 méjusaval bezar6do tizenkét honap
alatt egy atlagos magyar haztartas ko- :
zel 40 liter gyiimélcslevet vasarolt. Ez 23
szézalékkal kevesebb, mint két évvel ko-
rébban. Egy &tlagos vésarlas alkalmaval :

ahdztartdsok 3,5 liter kordili mennyiséget

években csak kis mértékben véltozott.

Ezzel szemben a haztartasok atlagos va- :
sdrlasi gyakorisaga a vizsgalt id6szakban
12 alkalom volt, ami kozel 20 szdzalékkal
. vedelemmel rendelkez6 haztartasok. Ez
. fokozottan igaz a 40 szazalék vagy ma-
: gasabb gyiimolcstartalommal rendelke-
i 76 termékek esetén.

kevesebb, mint két évvel kordbban.

A haztartdsok szdaméanak megoszlasa
a haziasszony életkora szerint (2012.
junius-2013. majus, szazalékban kifejezve)

Teljes
populacio

30 év alatt 9 9
30-39 év kozott 18 20
40-49 év kozott 19 19

Gylimélcslé-
vasarlok

50-59 év kozott 20 19

60 év folott 34 33
Forrds: GfK

: Azizeket vizsgélva 6sszességében tovabb-

ra is a kilonbdz6 mixek vezetnek, ezt ko-

alma. Oszibarackos gytimélcslé, vagy vala-
milyen gyiimolcslémix a haztartasok kdzel
felének ker(l legalébb egyszer a kosaraba.

: Narancslé tizb6l négy haztartés kosaraba
vésaroltak gylimélcslébdl, ami az elmdlt :

We buy fruit juice less frequently

More than eight out of ten Hungarian household purchase some kind of fruit
juice at least once a year. In the twelve months leading up to May 2013 the
average buying household purchased 4o litres, 23 percent less than two years
earlier. The average volume bought per occasion was 3.5 litres. Buying fre-
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A gyimolcslévasarlok kdzott enyhén fe-
lilreprezentéltak a 40 év alatti haziasz-
szonnyal rendelkez6 és az atlag feletti jo-

Egy haztartasra juté atlagos gyimolcslé
mennyisége régionkénti bontasban (2012.
junius- 2013. méjus, literben)

Eszak- Eszak- Dél- Dél-
kelet nyugat kelet nyugat

Buda-

Total pest

39 37 33 42 42 41
Forrds: GfK

A legkevésbé intenziv gylimolcslévasarlok
: az északkeleti régioban él6 haztartasok,
: 6k minddssze atlagosan 33 liter gyimolcs-
levet vasaroltak a 2013 majusaval beza-
veti sorban a narancs, az 6szibarack és az :

rédé tizenkét hénap alatt. Oket kovetik a

budapestiek, akik 37 literes intenzitasuk-
kal nem sokkal maradnak el az orszagos
. atlagtol. Az orszag tobbi teriiletén 41 és
: 42 liter kdzott mozog az egy haztartésra
ker(l, mig almabdl kicsivel tobb, mint ha-
i rom héztartds vésarol tizenkét hénap alatt. :

juté atlagosan megvasarolt gyimolcslé
mennyisége.

quency reduced by nearly 20 percent to 12 occasions. Flavours: different mixes
remained the most popular, followed by orange, peach and apple. People in the
North East buy the least fruit juice (33 litres), followed by Budapest dwellers
(37 litres); in other parts of the country the average is around 41-42 litres.



A Bravo és Limessa markakkal az alacso-
nyabb gytimoélcstartalmu italkategériak-
ban vannak jelen.

A Yippy gytimolcslémarkajukat speciali-
san gyermekek szdmara fejlesztették ki,
ezért hozzdadott vitaminokat és a gyer-
mekek fejlddéséhez nélkiilozhetetlen kal-
ciumot is tartalmaz.

— Idén tovabb szélesitettiik a portfoliot a
népszertli piros bogyos gyiimolcsok izé-
vel, igy a vidam, szines palackok mar 6
izben, 6 élénk szinben érhetéek el a bol-
tok polcain — beszél az Gjdonsagok-
rol a Brand Manager. —Yippy termé-
keinket a kozkedvelt 0,2 1-es, szivo-
szalas kiszerelésben is bevezet-
tiik. Ebben az évben a mar jél
bevalt masodlagos és displayes
kihelyezések mellett nagyobb
hangsulyt fektettiink az impulz,
kis kiszerelésti termékek bolti
megjelenésére. Elérhetévé val-
tak a 0,2-es dobozos és a 0,5-
0s, PET-palackos termékeink a
cross-kategoria (mint példaul a
csokoldadé, chips) termékeinél,
valamint a Tesco druhdzak ese-
tében a kis kiszerelésti termékek
a kasszazonan beliil sajat hiit6-
inkben is.

Minden igénynek
megfelelnek

A Gramex 2000 Kft. piaci stratégidja nem
elsdsorban az innovaciokra épul: 4j utak
keresése helyett sokkal inkdbb gyartdsi
kapacitasai maximalis kihasznalasan és

&P Szponzoralt illusztracio

a partneri igények magas szintt kiszol-
galasan alapul.
— Rugalmasan tudunk alkalmazkodni az
igényekhez, mivel az olcsotdl egészen a
tartdsitdszer-mentes prémium terméke-
kig mindent le tudunk gyartani partne-
reink szamara, legyen sz6 sajat markarol
vagy bérgyartasrdl — hangsilyozza Gré-
czi Janos. — A gyartasi kapacitasunk nagy,
viszont az eladasi volumenek az orszag
mérete miatt sajnos behatdroltak, ezért
torekedniink kell a gyartds optimalizala-
sara. Ez azt jelenti, hogy a huzé termé-
kekre, izekre fektetjiikk a hangsulyt, de
természetesen partnereink extra igé-
nyeit minden esetben megprobal-
juk kielégiteni.
A cég a gyart6i markak paletta-
janak szélesitését tervezi a kozel-
jovében egy 4j termékcsalad be-
vezetésével. A mar meglévé ter-
mékei esetében pedig az akcios
Ujsagban valo megjelenést, vala-
mint az dridsplakat-kampanyokat
helyezi el6térbe.

PL-termékekkel

a nemzetkozi piacon is

Szintén tobb ldbon all a Polos-

kei Szorp, amely kiemelked6

sikerként konyvelheti el, hogy

nyar elején a nemzetkozi piacon
is megjelent PL-gyiimolcsitalaival.
— Mintegy tizféle termékkel sikeriilt a kiil-
foldi piacra lépniink - ujsagolja Takdcs
Karoly, a Poloskei Szorp Kft. stratégiai ve-
zetGje. — Célunk a hazai piaci részesedés
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novelésén til a nemzetkozi kapcsolatok
erdsitése a kornyez orszagokban.
A Poloskei Szorp sem teheti meg, hogy ne
fejlesszen folyamatosan. Nemrégiben tel-
jes arculatvaltason estek at mind a 0,5 lite-
res, mind pedig az 1 literes kiszerelési ita-
lai. A flakonokat illetden pedig az addigi
szlik szaju kiszerelést szélesebbre cserélték.
— Gyiimolcstartalmat tekintve jelenleg
12 és 25%-os gytimolcstartalmu italaink-
kal vagyunk jelen a piacon, a PL-t pedig
50%-o0s gyiimolcstartalommal éllitjuk elé
- mondja Takdcs Karoly. — A fogyaszto6i
arérzékenység, az egyre dragul6 csoma-
goldanyagok, valamint a szallitasi terhek
ugrasszerli novekedése miatt jelenleg nem
gondolkodunk magasabb gytimolcstartal-
mu termékek eléallitasaban.
A cég tervei kozott szerepel, hogy elkez-
dik a limonadé-termékvonal kiépitését,
illetéleg az olyan kiilonlegesebb izek felé
szeretnének elmozdulni, mint példaul az
afonya és csipkebogyd.
A kommunikacid instore vonalan igyekez-
nek kapcsolatba lépni vevéikkel.
— Jelenleg is tart fotopdlyazatunk, amely-
ben a nyertesek fotoi felkeriilnek a ter-
mékeinkre, telefonos alkalmazasként 1ét-
rehoztuk a Poloskei Sziiret nevi jatékot,
amely garantalt nyereménnyel jart az 6sz-
szes palya elvégzése utan, és a kozosségi
oldalunkon is tartjuk a napi kapcsolatot a
vasarloinkkal - sorolja a stratégiai vezeto.
— Mindezek mellett pedig az Gjségos, illet-
ve a televizids és radios hirdetési eszkozok
adta lehet6ségeket is igénybe vettiik mar.
Szalai L.

28 PET bottle caught up with carton among fruit juices

Just like in previous years, the fruit juice market was contracting last year
and so far 2013 doesn’t look good either. Baldzs Bogdr, junior trade marketing
manager with Sié Eckes Kft. told our magazine that elevating ingredient and
packaging material prices, plus the introduction of the public health product
fee (NETA) all left their mark on the market. Consumers have become more
price-sensitive, which polarised sales further: sales of fruit drinks with low
fruit content dropped by the average decline of the fruit juice market, fruit
juice sales worsened below the level of the average and nectar sales declined
above the average. According to Melinda Kun, brand manager of RAUCH Hun-
géria Kft. two thirds of the market is made up by fruit drinks, fruit juices rep-
resent nearly one third and nectars only have a small proportion. Hungarians
typically prefer products with lower fruit content. Packaging-wise the share
of PET bottles has been growing for years. 2012 was the first year when more
products were sold in PET bottle than in carton packaging. In terms of value
drink cartons are still leading because the majority of 100-percent juices and
market leading Si6 products are available in cartons. Vilmos Varkonyi, group
brand manager of Maspex Olympos Kft. informed Trade magazin that private
label products still realise nearly one third of total sales and added that it is
still hypermarkets that sell the most fruit juice. Andrea Olaszi, director of com-
merce at Szobi Italgydrté Kft. told that Hungarian-owned chains had started
to play a more important role than before; at the same time discounters’ mar-
ket share reduced. Janos Gréczi, the owner of Gramex 2000 Kft. reckons that
family-size products with low fruit content keep conquering. The company
had a good year last year and managed to improve volume sales in terms of
both the PL products that they manufacture and their own brands. This July
Coca-Cola Hungary put Cappy Pulpy (in orange flavour, in two sizes) on the
market. We learned from Eda Pogany, communications director of Coca-Cola
Hungary that this product creates a new category in the Hungarian market:
it is a fruit drink but contains added fruit pulp, thanks to which Cappy Pulpy

combines the characteristics of all three fruit juice categories. In April 2013
Sié added the Peach-Orange, Sour Cherry-Apple-Plum and Multivitamin variet-
ies to its classic portfolio and in just 2 months they carved out a 2-percent
market share. The company’s goal is to offer a wide range of flavours in the
25-percent fruit juice category too. This year Sié installs more than 200 du-
rable wood displays in stores. Maspex Olympos offers new products in the ice
tea category: the new Olympos Ice Tea appears in stores in lemon and peach
flavours, in 1.50 PET bottles. Sales of KUBU, the company’s brand for children,
are also shifting from pulpy nectars to lighter products such as Kubu Play or
even flavoured water Kubu Waterrr. This trend isn't really price-induced, it is
the result of children’s changing preference. RAUCH managed to strengthen
its positions on a contracting market, improving sales by 1.4 percent in vol-
ume and by 1.3 percent in value (from April 2011-May 2012 to April 2012-May
2013). High fruit content Happy Day products are now available in 1g flavours.
Bravo and Limessa are present in lower fruit content categories. RAUCH's Yip-
py products were developed especially for children and they contain added
vitamins and calcium; now they are also available in the popular 0.2l format
with drinking straw. Gramex 2000 Kft.'s market strategy focuses on the maxi-
mum utilisation of its production capacity and on providing better service to
partners. They can adapt to partner needs flexibly because they manufacture
everything, from cheap products to preservative-free premium juices. Gramex
plans to introduce a new product line in the near future. Poldskei Szorp Kft.
entered the international market with its PL fruit drinks this summer. Strat-
egy director Kéroly Takdcs told Trade magazin that this move involved ten
products. P&loskei SzOrp never ceases to innovate: recently they refurbished
the look of their 0.5l and 1l drinks. Currently they are present in the market
with 12- and 25-percent products, and they manufacture PL products with
50-percent fruit content. The company’s plans include the developing of a
lemonade product line.=
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A valsag konzervalt

Nem sokat valtozott a konzervek eladasa egyik évrdl a méasikra. Belsd szerkezetének atala-
kuldsaban viszont egyértelmUen tetten érhet6k a romlé gazdasagi kornyezet, a takaréko-
sabbad valt fogyasztdk okozta hatasok. Ez gatat szab a praktikusabb csomagolasok és az
egészségtudatosabb taplalkozast szolgdld innovéaciok terjedésének. Ugyanakkor a jél elta-
lalt Gjitasok versenyelbnyt jelenthetnek ezen a piacon is.

Ha az elmult idGszak szerkezeti trendjeit
vizsgaljuk, megallapithatjuk: novelte sze-
repét az also arkategoria, az értékesités a
kereskedelmi markdk iranyaba tolddott,
keresettebbek lettek a kisebb kiszerelések,
valamint itt is nétt az drakcidban eladott
termékek ardnya.

Kényelem és egészség

— Az idei év elején a magas arfolyam jelen-
tdsen befolyasolta a nyersanyagok, a cso-
magoléanyagok és az energia drait. A be-

a kornyezetvédelmi termékdij drasztikus
emelkedése is, amit minden csomagolo-
anyag utdn meg kell fizetni — sorolja az el-
adasokat befolydsoldé nehézségeket Doro-
tovicsné Zuberecz Anett, a Szegedi Papri-
ka Zrt. marketingmenedzsere.

A termékujdonsagok a csomagolas tekin-
tetében a kényelem, a praktikussag jegyé-
ben sziiletnek, a beltartalmi ujdonsago-
kat pedig legtobbszor az egészségtuda-
tossag vezérli.

A 4-5 éve jdonsagként megjelend termé-

kek mara jol megszokottak, kozkedveltek

lettek. A fogyaszték szamara fontosak a
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. rek teriiletén nehéz az
. innovaci6. Azonban
. cégiink folyamatosan
. igyekszik a mar meglé-
. v0 és népszert termé-
. keinek szortimentjét is
vezetett utdij mellett jelentds terhet jelent :
© kel novelni - tette hoz-
- z4végiil Pozsonyi Judit, a
. Del Pierre Central Europe EXEIREITECs
. Kft. értékesitési vezetdje.

. konnyen kezelhetd csomagoléasok, és azok
. atermékek, amelyek minél kevesebb ada-
. 1ékanyagot tartalmaznak — foglaljak dssze
. alegfontosabb trendeket a HAME Hungd- :
© ria Kft. marketingosztaly4n.

— A konzerv élelmisze-

4j és egyedi izesitések-

. Prémium termékek mar a netrédlis :
. A Szegedi Paprika legnépszertibb termé-
- kei kozé tartoznak a ,.klasszikus” majkré-
. mek fémdobozban, melyek csalddi kisze-
. relésben is megtaldlhat6ak.
. — A fogyasztok tobbsége ebben a kategori-
- 4ban ragaszkodik ehhez a régi hagyom4- :
© nyos csomagolashoz, bar ma mar széles
¢ akindlat az ujszer(i csomagolasokbdl is, :

mint példaul a kénnyen nyithatd, tép6za-
ras aluseal-, aluminiumdobozok — allapit-

. ja meg a marketingmenedzser. — Ezek a

mar elfogadott csomagolasmédok nove-
lik a termékek vonzerejét, megkonnyitik
felhasznalasukat, széllitasukat.

Snack pastétomkindlatuk kialakitasandl
is tigyeltek arra, hogy minél szélesebb iz-

lésnek feleljenek meg. Legnépszertibb ter-

mékeik a Snack pastétomok koziil a hi-
zott majbol késziilt liba- és kacsamaj ala-

- pu termékek, mint a Kacsamdj Magya-

rosan, Libamdj Magyarosan és Libamaj
Fehérborral...

A Hazias Izek készétel-termékesaladjuk
esetében jelenleg is arculatfrissitésen dol-
goznak. Hazai gyartoként markacsaladja-
ikndl a magyartermék-rendelet szerint a

© jol ismert ikon feltiintetésével kommuni-
. kaljdk a termékeket.

Mint minden évben, idén is tobb vasaron,
kiallitason vesznek részt, ahol termékcsa-
ladjaikat bemutatjak az érdekl6dék sza-
mara. Emellett vevOpartnereik akcios uj-
sagjaiban is folyamatosan jelen vannak,
mivel tapasztalataik sze-
rint a fogyasztok dltala-
ban felfigyelnek a pro-
= mocidkkal, akcidkkal
fﬂ kapcsolatos informa-
cidkra. Az tizlethelyi-
ségekbe pedig figyelem-
felkelt6, mutatos displa-
yeket helyeznek ki.
— Weboldalunk megje-
lenését jitjuk, websho-
pot hozunk létre, ahol az ér-
deklédok elsGsorban az olyan pré-

. mium termékeinket vasarolhatjak meg,

mint amilyenek a libamdj-kacsamaj ala-
pu King termékek, vagy az eredetvédett
Szegedi paprika — szamol be egy aktualis
ujdonsagrol Dorotovicsné Zuberecz Anett.

Nem félnek djitani

A Twist a konzervek piacdnak szin-
te minden szegmensében jelen van,
versenyképes dron kindl j6 mindséget


http://www.szegedipaprika.hu

gombakonzervbdl éppen ugy, ahogy hal-
konzervbél vagy szendvicskrémbdl. A ta-
valyi évben a konzervszegmensek, me-
lyekben a Twist megjelenik, mérsékelt
novekedést mutattak. A marka forgalma
a megnovelt promocids aktivitasok ko-
vetkeztében tovabbra is fejlédést mutat,
az eladdsok nagy része promociok soran
realizalédik. A halkonzervek szegmen-
sében a fogasi kvotdk csokkenése miatt
emelkedtek az alapanyagarak, és néhany
termék esetében ideiglenes készlethiany
kialakuldsa figyelheté meg.

Az idei évben a markatulajdonos Del Pi-
erre Central Europe Kft. fokozott figyel-
met fordit halkonzerv-termékvonaldra.
Bar a konzervek piacan az innovécié to-
vabbra sem jellemz8, a Twist mégis sok
tjdonséaggal jelentkezik. Széles valaszté-
kénak koszonhetéen mindig van lehet6-
ség az innovdcidra. A Del Pierre szerint ez
egyike azon tényez6knek, amely a mar-
kat megkiilonbozteti a versenytarsaktol.
A cégnél ugy latjak, hogy a Twist termé-
kek fogyasztéi nyi-
tottak az 1j termék-
fejlesztésekre, hiszen
aki kostolta példaul a
Twist tonhalkonzer-
veket, mar ismeri a
Twist markat és bizal-
mat szavaz arra, hogy
egyéb termékeit is ki-
probalja.

A kozeljov6ben olyan
tjdonsagok megjele-
nésére szamithatnak
a fogyasztoik, mint
példdul a Twist spe-
nétos pesto, a Twist
lazacfilé novényi olajban és Twist lazac-
filé n6vényi olajban citrom izesitéssel. Az
év tovabbi részében még tobb 1j termék
bevezetését tervezik.

Ugyancsak az év masodik felében keriil sor
a Twist arculatanak teljes megujitasara:

& Szponzordlt illusztracio

minél kevesebb adalékanyagot tartalmaznak
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4j logot és webfeliiletet, s6t, Facebook-
oldalt is kap a marka. Emellett folytat-
ni fogjak Turdn Frigyes rallybajnok-
kal az eddigi sike-
res egyiittmuikodést.
A Redl tizletekben
megszervezett or-
szagos nyeremény-
jaték a vartnal joval
sikeresebbnek bizo-
nyult. Ennek sikerén
felbuzdulva tovabbi
nyereményjatékok
szervezését hatd-
rozta el a forgalma-
z6, amelyben ismét
szerephez jut Turan
Frigyes is.

Kutatasokra alapozva

A HAME Hungdria éltal forgalmazott Ha-
mé és Globus markak esetében a jol bevalt,
kozkedvelt csomagolasi tipusok és mére-
tek forgalma novekszik, ezen beliil bizo-
nyos termékcsoportokban egyre nagyobb

teret hddit az aluseal csomagolas. Az ér-
tékesitésiik a legkedveltebb, ,,Top” termé-
kek felé tolodott el, de egyre tobb termé-
ket adnak el a specialisabb izvilagu ter-
mékek koziil is.

A cég termékfejlesztéseinek kozéppont-

jaban a fogyaszto all. Ez azt jelenti, hogy

az anyacég rendszeresen készit fogyaszt6i
kutatasokat, amelyek az izekre, csoma-
golasra, kiszerelésre és reklamokra kon-
centralnak. Cél, hogy a Megfeleld termé-
ket adjak el a Megfelel6 fogyasztonak, a
Megtelel6 csatornan keresztiil, és a sza-
mara Relevans {izenettel szdlitsak meg.
Igy a fogyasztoik hosszu tévon elégedet-
tek lesznek a termékeikkel, hiszen ugy ér-
zik, hogy kifejezetten nekik késziil - vall-

' jék a HAME-ndl.

Ebben az évben a cég 4j terméket mar nem

. vezet be, 4m a kovetkezd év annal tobb

meglepetést tartogat. Az orszagos kom-
munikaciéban hisznek, legutobb példa-

. ul tavasszal szerveztek egy sikeres road-

show-t a Globus marka kapcsan.
Sz.L.

B8 Recession did preserve

If we analyse the structural trends of the recent past, we can see that the
lower price category increased its weight, sales shifted in the direction of pri-
vate label products, demand for smaller packaging units increased and more
products were sold in promotion. Anett Dorotovicsné Zuberecz, marketing
manager of Szegedi Paprika Zrt. told Trade magazin that high exchange rates
early this year significantly influenced ingredient, packaging material and en-
ergy prices; the increase in the public health product fee (NETA) and the new
road toll for lorries also made conditions worse. In packaging new solutions
focus on comfortable usage and the food sold in cans is expected to become
healthier. Judit Pozsonyi, sales director of Del Pierre Central Europe Kft. is of
the opinion that it is difficult to innovate in the canned food segment. Some of
Szegedi Paprika’s most popular products are the ‘classic’ liver patés in a can,
but they also offer a wide range of canned food in aluseal packaging. From the
company’s Snack patés Hungarian Style Duck Liver, Hungarian Style Goose
Liver and Goose Liver With White Wine are the most popular. Currently Sze-
gedi Paprika is busy refurbishing the design of their Home Flavours ready meal
product line. Del Pierre Central Europe Kft.s Twist brand is present in practi-

cally each segment of the canned food market, offering quality at favourable
prices. Thanks to strong promotional activity Twist sales keep growing. This
year the company dedicates special attention to canned fish products. Del
Pierre firmly believes in the power of innovation and reckons that Twist buyers
are open to trying new things, so the company is putting many new products
on the market. In the near future they will launch Twist Spinach Pesto and
Twist Salmon Fillet In Vegetable Oil (the latter with lemon flavouring, too). In
the second half of the year they will also fully revamp Twist’s image. HAME
Hungéria distributes Hamé and Globus products. Sales of products available
in the good old packaging type and size are growing, but in certain product
groups aluseal packaging has already started its conquest. The most popular,
so-called ‘Top’ products realise a growing proportion of sales. Their innovation
activity focuses on the consumer: the goal is to sell the right kind of product
to the right consumer through the appropriate retail channel, and to target
prospective buyers with a relevant message. HAME feels that this is the only
way to keep customers satisfied in the long run. The company prepares for
the next year with many surprises.=
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Erosodo elvaras a gyogyhatas
a fogkrémekkel szemben

A magyar szajhigiénias helyzet javitasdban még ndvekedési potencial rejlik. A fogkefék ko-
z0tt egyre divatosabb az elektromos valtozat. A fogkrémszegmensek kdzott tovabbra is
legnagyobb a fehérités, de a professzionalis vonal ndvekszik leginkabb, és a gyermekfog-
krémpiac is megélénkiilt. A kommunikacié motorja ebben a kategéridban az Ujdonsag, az
edukacié és a promadcid. A markak egyre tobb csatornan népszerUsitik termékeiket.

modern széjapolds a hagyoma-
nyos fogkefe és fogkrém mellett

egyre tobb kapcsol6dd termék-

kel egésziil ki — az elektromos fogkefék

és a hozzd tartozo fejek, a szdjvizek és a
mifogsorapolas kel-
1ékei is ezekre a pol-
cokra keriilnek.

- Vallalatunk ki-
emelt hangsulyt he-
lyez a kutatas-fej-
lesztésre a szajapolas
teriiletén is, legyen
sz a fogyasztok spe-
cialis iny- vagy fog-
problémainak keze-
1ésérél vagy éppen a fogmosas hatéko-
nyabba tételérél - kezdi a kategdria atte-
kintését Boros Anita, a Procter & Gamble
pr-menedzsere.

Boros Anita
pr-menedzser
P&G

. — A fogkrémpiac mintegy 60 szdzalékat :
: még mindig az dltalanos termékelényo-
© ket nyujt6, kozép-, illetve alacsony dras
szegmens teszi ki. A fogyaszti szokdso-
© kon még van mit fejleszteni, hiszen ha-
. zankban a fogkefe cseréjére mindossze
. évente 4tlagosan egyszer keriil sor, a ha- :
. zailakossdg 16 szazaléka pedig nem mos
: naponta fogat. Az egyre hatékonyabb ter- :
. mékek piacra dobdsa mellett tehat komoly
: piacbévitd potencial rejlik a helyes szdj-
: épolasi rutin kialakitdsdra irdnyulé mér- :
. kakommunikacioban is - jelenti ki Somo- :
* gyi Addm, az Unilever Magyarorszag Kft.
© Oral Care Junior Brand Managere.
. — A fogfehérités még mindig a legnagyobb
. szegmens Magyarorszagon, de az elmult
. idészakban a gyermekfogkrémek, illet-
© ve a medical (professzionalis, gyégyha- :
. tasti fogkrémek) szegmense is jelentdsen

Tavalyel6tt és tavaly is a terdpids termékek
eladdsa nétt a legdinamikusabban

Eros gyartoi markak a fogkrémeknél

= Afogkrém éves pia- : . jutott, drogéridra pedig 34 szazalék, az

> . Afogkrém - értékben mért - kiskereskedelmi : o .
ca mintegy 12 milli- : forgalmabél a bolttipusok piaci részesedése . els6 négy hénapban.

ségben 1 szazalék csokkenést regisztrélt
a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

delmi eladdsa 3 szazalékkal nétt, atavalyi :

els6 négy hénaphoz viszonyitva. Mennyi- : A bevétel kétharmadat két csatorna vit- :

4rd forint. Ezzel be- (szazalékban) © Figyelemre méltéan erések a fogkrém
letartozik a Nielsen : Bolttipus . 2012 2013. . gyartdi markai. A kategoria értékben
: ; ftar. janudr-dprilis janudr-dprilis . mart forgalmabol 96 szézalékkal része-
altal mért 70 haztar- : g .
tasi vegyi dru és koz- ;2500 nm felett 34 33 © sedtek tavaly, ami 1 szazalékponttal ala-
metikum kategéridja : 401-2500 nm 16 16 : csonyabb az el6z évinél.=
M .. W 5z6ttalegnagyobb | 201-400nm 3 3 :
Bakk Jozsef forgalmi iz koze, | 51200 . . = Strong manufacturer
tigyfélkapcsolati vezetd i L. : s : brands among tOOthpaStes
Nielsen Ami az idei trende- : 50nm éskisebb 3 3 : .
o C, " . The annual toothpaste market’s value is HUF
ketilleti: janudr-ap- Drogéria 33 34 : 12 billion. This January-April retail sales aug-
rilis kiizott értékben a fogkrém kiskereske- © Patika 4 4  mented by 3 percent but volume sales dropped

© te el, ahogyan milt év januar-aprilis ko-
¢ z6tt is. Idén hipermarketre 33 szazalék

- . 1 percent. Hypermarkets were responsible for
Forrds:niclsen - 34 harcent of value sales and drugstores’ share
was even higher at 34 percent. Manufacturer
. brands are very strong: their share from value
. sales was 96 percent, although it dropped 1

. percentage point from last year. =
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novekedett. Ez utobbi szegmensben tor-
tént a legtobb uj termék bevezetése, meg-
Gjuldsa is. A gyartok els6dlegesen itt a va-

laszték szélesitését és a valtozo fogyasztoi :

igényeknek valé megfelelést tiizték ki cé-
lul - folytatja a trendek bemutatasat Ba-
ranyi Szilvia, a Henkel Beauty Care Trade
Marketing&Brand Managere.

— Valéban, a 2011-es év utan tavaly is f6-
ként a terdpias termékek segitették a piac
novekedését. A foginyvérzésre fokuszald
termékek kategoridja adataink szerint két-

szamjegy( titemben né és ez toretlennek

latszik, de a fogérzékenységet orvosld ter-
mékek kategdridja is béven piaci noveke-
dés feletti atlagot produkal. A kompetito-
rok megujult erével,
nagy mennyiségi és
mértéki promdcid-
val igyekeznek ter-
jeszkedni a terapi-
as szegmensben, de
markaink eddig de-
rekasan tartjak po-
zicidikat — szoge-

Végh Mario
menedzser

GlaxoSmithKline Végh Mérié. a Gla-
xoSmithKline Kft. Oral Care Activation

Managere.

Fogkrém-arzenal

A vasérlok sokszor tanédcstalanul éllnak a
fogkrémvaridnsok el6tt. A megszokds, a

reklamok, vagy a fogorvos tanacsa mel-
lett az éppen futd akcid is befolyasolhatja,
hogy melyik termék keriil végiil a kosarba.
A blend-a-med tavaly tovabb bévitet-
te portfoliojat a feltling sotétkék dobo-
zos blend-a-med Pro-Expert Clinic Gum
Protection termékcsaladdal, mely egy-
re nagyobb népszeriiségnek 6rvend a

zi le bevezet6jében :

polctikor szzz774

A foginyvérzésre fokuszalé termékek szegmense kétszamjegyli itemben ng, de a fogérzékenységet
orvoslé termékek kategdridja is bven piaci ndvekedés feletti tlagot produkal

fogyasztok kozott. Ez a fogkrém kiemel-
ked6 védelmet nyujt a lepedékben taldl-
haté baktériumok ellen — melyek a fog-

inyproblémak legf6bb okozoi —, egyuttal

segit megteremteni és fenntartani a fog-
iny egészségét, mindossze négy hét alatt.

— A bevezetés szakasza utan az ismételt :

vasarlas 0sztonzése, a lojalitas kialakita-
sa a f6 célunk, hiszen a blend-a-med Pro
Expert Clinic mindhdrom termékvona-
la - foginyvédd, érzékenységcsokkentd
és fogzomanc-regeneral6 — aktualis iize-
netet hordoz a magyar lakossag szama-
ra, akik 88 szazalékdnak van valamilyen
foginyproblémaja — emeli ki Boros Anita.
A fogkrém mellé kiegészitésként Oral-B
Pro Expert Clinic fogkefét, fogselymet és
szajvizet is kindlnak a komplex védelem
érdekében.

Az egyre hatékonyabb termékek piacra dobédsa mellett komoly piacb6vit6 potenciél rejlik a helyes
széjapolasi rutin kialakitdsara irdnyulé markakommunikaciéban is

Az Unilever szakemberei szerint a jovo-
re nézve kiilonosen fontos, hogy a fog-
mosasi szokasok mdr koran rogziiljenek
a gyermekekben, és ne kellemetlen id6-
toltésként tekintsenek a fogaik tisztitdsa-
ra szant percekre. A megujult Gabi fog-
krémek finom ize segit megszerettetni a
rendszeres fogmosast a gyerekekkel, mi-
kozben védi a fogzomancot és megfelelé
fluoridtartalma erésiti a tejfogakat.

A Signal White Now prémium fogkrém-
csalad évek ota sikeresen teljesit a pia-
con, a fehéritéfogkrém-szegmens a mar-
ka egyik fontos pillérének szamit. A Sig-
nal idei ujdonsaga az exkluziv megjele-
nésti White Now Gold fogkrém, amely
haromszor t6bb azonnal fehérit6 6ssze-
tevovel és trendi kék-arany csomagolds-
sal szall versenybe a fehérebb fogak utan
vagyo fogyasztok kegyeiért.

— A bevezetést a csomagolas szinei altal
ihletett, ,,Signal Gold Collection” fogyasz-
téi promocidval tamogattuk meg, hang-
sulyozva a termék ,,prémium” poziciona-
l4sdt — mondja Somogyi Adam.

Specialis termékek és
nyeremények

A Henkel idei bevezetése a Vademecum
ProVitamin csalad volt. Ezek a fogkrémek
magas min6ségli védelmet nyujtanak, és
egyben megoérzik a foginy egészségét is.
— A vitaminos formulanak koszénhe-
téen ezek a termékek az alapvet6 vita-
minokat kozvetleniil a foginybe juttat-
jak. Mivel a vitaminok fogmosas kozben
a habzo6 formulabdl keriilnek be a fog-
inybe, igy kozvetleniil ott hatnak, ahol
sziikség van rajuk. A termék el6segiti a

63 Trade 2013.
magazin aug.-szept.



2224244

2013.
aug.-szept.

polctiikor

iy

[TTLLIA

A széjapoléds hagyomanyos kategéridi, a fogkefe és fogkrém mellett ma mér egyre tobb kapcsoldédé

o el

T

termék is a polcokra kertiil: elektromos fogkefék és a hozz4 tartozé fejek, szdjvizek, vagy éppen a

miifogsordpolds kellékei

foginy természetes regeneraldédasat is —
magyarazza a hatasmechanizmust Bara-
nyi Szilvia.

Az 4j, magas minGségli Vademecum Pro-
Vitamin két valtozatban kaphatd. A Vade-
mecum ProVitamin Sensitive hatékony
védelmet nyujt a fogérzékenység ellen, a
Vademecum ProVitamin Complete pe-
dig 360°-0s védelem az egészséges foga-
kért és foginyért.

A Vademecum most mar masodik éve
miikodik egytitt és élvezi a Magyar Fog-
orvosok Egyesiiletének kitiinteté tamo-
gatasat. Egyiitt egy olyan fogyasztoi pro-
mociot valdsitottak meg, ahol mind a 30
szerencsés nyertes egy fogdszati szlirést
és kezelést nyert.

A fogyasztoi edukaciohoz bolti szinten
hoszteszaktvitasokat, polci kommunikd-
torokat, masodlagos kihelyezéseken el-
helyezett szérélapokat hasznalnak, va-
lamint a sajtéhirdetéseken és az online
feliileteken is mind tobb hasznos infor-
macidval jelennek meg a szajapolas té-
makorében.

A Vademecum részt vesz minden Hen-
kel & Schwarzkopf tobbmarkas fogyasz-
toi promdcioban. Emellett hozzaadott ér-
tékes, osszeallitott és virtualis csomagok,
taltoltéses termékek, arakciok, duopac-
kek jellemzik a marka promécids tevé-
kenységét.

A GlaxoSmithKline mindhdrom markaja
ujdonsaggal béviil 2013-ban.

— Majus elején vezettiik be a Sensodyne
Complete Protection fogkrémet, amely 7
egyedi el6nyének koszonhetden teljes ko-
rii védelmet nyujt az érzékeny fogakra. A
Sensodyne Complete Protection fogkrém
hozzéjarul a zomanc és a foginy apoldsa-
hoz, valamint segit a fogak tisztan tartdsa-
ban, a lehelet frissitésében és a fehérités-
ben - kezdi az innovacidk sorolasat Végh
Marié6. — A terméket intenziv hagyoma-
nyos- és digitalismédia-, valamint insto-
re tamogatas kiséri.

A Parodontax marka szintén boviilt egy
taggal, a korabbiakhoz képest egy uj, ext-
ra friss izzel igyekszik 4j fogyasztokat to-
borozni.

Meggjuléfélben van az Aquafresh termék-
csalad is, amely egy sokkal izgalmasabb
csomagoldst kapott, emellett hamarosan
még ujabb termékekkel fog béviilni.

— Kutatdsok szerint egyre tobb fogyaszto
ébred rd arra, hogy a miifogsoruk is igény-
li a tor6dést, melyre Corega termékeink-
kel tudunk vélaszolni. Kivalo értékesité-
si eredményeinket mi sem tdmasztja ala

jobban, mint a mindig b6viil6 és egyre

lelkesebb véasarlokor, akiknek julius—au-
gusztusban havi- és hetilapokban elhelye-
zett kuponokkal kedveskediink — hangsu-
lyozza a GSK szakembere.

Egyre népszeriibb az elektromos

A helyes és alapos fogmosds az egészsé-
ges fogak és foginy kulcsa. Eppen ezért
a megfelel$ eszkozok haszndlata a szaj-
higiénia megtartasaban donté fontossa-
gl. A markak egyre tjabb alakd, anyagu,

L

sOrtéjli és nyeld fogkefével rukkolnak el6.

Atlag felett nott a

A szdjviz éves piaca 3 milliard forint felett
mozog. Az &tlag felett novekvd kategoéridk-
hoz tartozik. Idén januar-aprilis soran bol- :

. (szazalékban)
: Bolttipus 2012. janudr-aprilis 2013. janudr-aprilis
tieladasa mind értéket, mind mennyiséget : o0 oo 33 0
© 401-2500 nm 8 9
: 201-400 nm 1 1
51-200 nm 1 1
50 nm és kisebb 0 0
Drogéria 34 36
. Patika 23 21

hasonlé id6szakhoz viszonyitva.

géridra 36, hipermarketre 32 szazalék ju-
tott, mig patikéra 21 szézalék.

egy évvel eltte is.

tekintve 3 szézalékkal emelkedett, az el6z8 :
A bevétel 89 szdzalékan harom tzlettipus :

osztozott ez év janudr-aprilis kozott. Dro-

A gyartdi markak piacirészesedése érték-
ben 93 sz&zalékot ért el tavaly, ahogyan

forgalom, értékben is, mennyiségben is

. A széjviz - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabdl a bolttipusok piaci részesedése

Hornok Orsolya, Nielsen

Forrds: niclsen

&2 Above-average sales growth in both value and volume
Mouthwash sales go beyond HUF 3 billion per annum and growth in the
category is bigger than the average. In the first four months of the year
both value and volume sales climbed 3 percent. 89 percent of total sales

percent. =

revenue was realised by drugstores (36 percent), hypermarkets (32 per-
cent) and pharmacies (21 percent). Manufacturer brands’ share was 93
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Dinamikusan boviil az elektromos fogkefe piaca

Afogkefe éves kiskereskedelmi piaca 3 mil- A fogkefe és az elektromos fogkefe - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabol a bolttipusok
liard forint felett mozog. Kedvezéek azidei @ Piacirészesedeése (szazalékban)

els& négy hénap trendjei: mind értékben, : Fogkefe Elektromos fogkefe
mind mennyiségben 4 szézalékkal emel- : Bolttipus 2012. 2013. 2012. 2013.
kedett a bolti forgalom, tavaly januar-ap- : januar- aprilis  janudr-dprilis  janudr-dprilis  janudr- aprilis
rilishoz képest, a Nielsen Kiskereskedelmi : 2500 nm felett 34 34 29 35
Indexe szerint. © 401-2500 nm 15 14 0 0
Bolti eladasara jellemz8, hogy az értékben : 201-400 nm 2 2 0 0
mért forga_lom hérpmnegyed részét vit.te © 51-200nm 5 5 0 0
el a,dr(,)getr_la és a hipermarket legytobPJa—. 50 nm és kisebb 1 1 5 0
nuar-aprilisban, ahogyan tavaly is. El6bbi : — al al 20 -
34, utdbbi 41 szazalékot. Gyart6i markak- - oo

. Patika 2 3 1 0

ra a fogkefe kiskereskedelmi eladasabol - :

értékben - 83 szazalék jutott tavalyel6tt, Forrds:niclsen

mig a mult év sordn 82 szazalék.

mozog. Ha az értéket nézziik, a kiskeres-

kedett idén januar-aprilisban, a tavalyi

© hasonlé idGszakhoz viszonyitva. Meny-
Az elektromos fogkefe dinamikusan fej-
lGdik. Eves piaca 0,5 millidrd forint folott
. gyéartéi mérkék piacrésze - értékben -
kedelem bevétele 27 szézalékkal emel- :
- r6l amasikra. Olyannyira koncentrélt az

nyiséget tekintve 13 szazalékkal tob-
bet forgalmazott a kiskereskedelem. A

82 szazalékrol 79-re csokkent, egyik év-

. elektromos fogkefék bolti eladdsa, hogy
. adrogeéria piacrésze 65, a hipermarketé
. 35 szazalék, azaz egylttesen 100 sza-
© zalék a legutdbbi januéar-aprilisi adatok
- alapjan.

Hornok Orsolya, Nielsen

Toothbrush retail sales are above HUF 3 billion a year and in the first four months of
2013 both value and volume sales grew by 4 percent. Electric toothbrush sales are
improving dynamically: the annual market values above HUF o.5 billion and in terms of

=& Dynamic expansion in the electric toothbrush market

value it generated 27 percent higher sales revenue in January-April 2013 than in the
same period of 2012. Volume sales soared by 13 percent. Drugstores realised 65 per-
cent of electric toothbrush sales and hypermarkets were responsible for 35 percent. s

Vilagszerte egyre tobb kovet6t, hasznalot
nyer az elektromos fogkefe. A fogorvosok
hazankban is egyre inkabb az elektromos
fogkefe haszndlatat javasoljak, mert sok-
kal t6bb lepedéket tavolit el, mint a ma-
nudlis fogkefék.

— Eleget téve a fogyasztdk egyre novek-
v6 elvarasainak, az Oral-B kifejlesztet-
te legdjabb elektromos fogkeféjét, az
Oral-B Triumph 5000-et. E technoloégi-
anak koszonhet6en akar 100 szazalékkal
tobb lepedéket képes eltavolitani, mint a
manualis fogkefék, és a szakember altal

A fogkefemdrkék egyre Ujabb alakdy, anyagu,
sortéjl és nyell varidnsokkal rukkolnak el8 : KL

tisztitott, sima fogak érzetét adja — fog-
lalja 6ssze a termékjellemzdket Boros
Anita.

A fogkefe feje 3D technologiat hasznal,
amely pulzdld, rezgé és forgé mozdulatok-
bol all. Két perc alatt akar 48 000 mozdu-
latra is képes, mikozben manualis fogke-
fével ugyanennyi idé6 alatt csak 700 moz-
dulat tehet6. Az Oral-B Triumph 5000
csomagban 3 kiilonb6z6 — mélytisztito,
érzékeny fogakra valé és fehérité —, cse-
rélhet6 fogkefefej talalhato.

&2 Growing number of consumers want their toothpaste to have therapeutic effects

Modern oral care involves more and more products in addition to the traditional
toothbrush and toothpaste. Anita Boros, Procter & Gamble’s PR manager told
our magazine that they put a lot of effort into R&D in the field of oral care
too, for instance to aid consumers in dealing with their special gum or tooth
problems. Addm Somogyi, oral care junior brand manager of Unilever Hungary
informed us that about 60 percent of the toothpaste market is still made up
of medium- or low-price products. There is room for development in oral care
habits: the average Hungarian only uses one toothbrush a year and 16 percent
of our compatriots don’'t wash their teeth every day. Szilvia Baranyi, Henkel's
beauty care trade marketing & brand manager told Trade magazin that whiten-
ing is still the biggest segment in Hungary, but recently children’s toothpastes
and the medical (professional toothpastes with therapeutic effects) segment
have expanded considerably. According to M&ri6 Végh, GlaxoSmithKline Kft’s
oral care activation manager last year (and also in 2011) therapeutic products
were the drivers of market expansion. There was two-digit growth in sales of
toothpastes for bleeding gums and toothpastes for sensitive teeth also grew
way above the market average. The Pro-Expert Clinic Gum Protection product
family appeared in the blend-a-med portfolio last year. This toothpaste guar-
antees special protection against bacteria in dental pellicle and makes gums
healthy in just four weeks. All three lines of the product family - gum protec-
tion, sensitivity reduction, enamel regeneration - would be useful for Hungar-

ians, as 88 percent of the country’s population suffers from some kind of gum
problem. Unilever updated Gabi toothpastes and their new taste helps chil-
dren to get to like brushing their teeth, they protect children’s tooth enamel
and strengthen deciduous teeth. Signal White Now is a premium toothpaste
range which has been successful for years. This year Unilever launched the ex-
clusive-look Signal White Now Gold, which contains three times more instantly
whitening ingredients. Henkel's Vademecum ProVitamin product line appeared
in shops this year. Thanks to their vitamin formula they introduce vitamin di-
rectly to the gums, where they are needed the most. Vademecum ProVitamin
Sensitive is for sensitive teeth and Vademecum ProVitamin Complete offers
360-degree protection. GlaxoSmithKline put Sensodyne Complete Protection
on the market this May, the 7 special ingredients of which ensure the com-
plete protection of sensitive teeth. The Parodontax brand also welcomed a
new product this year: its new, extra fresh taste will surely win the heart of
consumers. The Aquafresh product range is also about to be reborn, thanks to
a much more exciting packaging and new products. GlaxoSmithKline’s Corega
products are the perfect solution for those who know that their dentures also
need care. Oral-B Triumph 5000 is a new electric toothbrush from Procter &
Gamble. It can remove 100 percent more dental pellicle than manual tooth-
brushes. Its head uses 3D technology, moving 48,000 times in just 2 minutes
- with a manual toothbrush 700 movements can be made in 2 minutes.=
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Egy honapra elore vasarolnak a holgyek

Az intim higiénia piaca mennyiségben stagnal, értékben enyhén névekszik. A gazdasagos

nagy csomagok a modern csatornaban, a normal kiszerelések a hagyomanyos csatornaban
kelend6bbek. Az Ujdonsagok a dinamikus, trendi hélgyek igényei szerint a természetesség,
frissesség, kényelem, mobilitas el6segitése mentén jelennek meg a termékekben. A marka
iranti bizalom kiemelten fontos ebben a kategériaban.

valsag alatt a néi intim higiéni-
as termékek eladdsa nem csok-
kent. Bar mds iparagak sok prob-

lémaval néznek szembe, a piac szeren-
csére stabilan tartja magat. Azt tapasz-

taljuk, hogy a modern néi felhasznalok

gondosan valasztjak meg a a hasznalni
kivant intim higiénias termékeket, olyan

markdakat vdlasztva, amikben megbiznak :

- mondja bevezet$jében Boros Anita, a
P&G pr-menedzsere.

— Az erbsen bi-
zalmi kategdria
masik jellemzéje,
hogy kutatdsaink
szerint a fogyasz-
ték tobb mint 90
szazaléka sajat
maga intézi a ter-
mékek beszerzé-
sét, igy esetiink-
ben a fogyasztd és

Kardos Ildiko
marketingmenedzser
SCA Hygiene Products

© avasarld személye altaldban megegyezik.
. Kivételt a nagyon fiatal, a kategoériaba
. épp belépé kisldnyok jelentenek — foly-
. tatjaa gondolatmenetet Kardos Ildiko, az
: SCA Hygiene Products Kft. marketing-
© menedzsere.

. — Mig az intim higiénia piaca mennyi-
© ségben stagnal, bér a végfogyaszték kol-
. tése emelkedik, hiszen mind a kereskedel-
: mi, mind a gydrt6i markak fogyasztoi dra
. nd, addig az inkontinenciabetét-kategdria

Hornok Orsolya
tigyfélkapcsolati vezetd
Nielsen

ben pedig 2 szézalékkal.

nél 83 szazalék a gyart6i markak piacré-

értéket tekintve.

két csatorna egyiittesen — érték szem-

ar-aprilisban, értéket tekintve.

4 milliard forint felett mozog a legutébbi :

i . i~ ‘a4 - and by 2 percent in volume in the first four months of 2013. Manufacturer brands are still strong
idGszakban. Ami az idei trendeket illeti: : when it comes to feminine hygiene products: 83 percent of sanitary pads sold were manufacturer

értek szempontjabol 6, mennyiséget te- : brands. Tampon sales amount to HUF 4 billon a year, with value and volume sales both falling in
. the examined period, by 6 and 4 percent, respectively. Manufacturer brands’ share was 87 percent.
. P ) .z . . Pantyliner is bought for HUF 3 billion per annum and in the examined period there was no change in
az év elsd négy honapjaban, a tavalyiha . value sales, while volumes sales reduced by 1 percent. Manufacturer brands retained their 8o-per-

sonlé periddushoz képest. A tampon teljes :

kintve 4 szazalékkal cstkkent az eladds

Az egészséglgyi . Egyes ndi higiéniai termékek - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok piaci

betét éves piaca . részesedése 2013. januar-aprilis soran (szazalékban)
kozeledik a 6 milli- :
ard forinthoz. Kis- :
kereskedelmi for- :
galma - értékben - :
4 szazalékkal n6tt :
2013. janudr-aprilis
sordn, az el6z6 ha- :
sonld idészakhoz :
képest, volumen- :

A n6i higiéniai termékek gyartdi markai
tovabbra is ergsek. Egészségligyi betét-
" tott a gyart6i markakra, szemben a 2011-
sze mult évben, ahogyan tavalyel6tt is,
© és adrogéria egylittes piacrésze 63 szé-
Altaldban a kiskereskedelmi eladds hiper- :
marketre és drogéridra koncentralodik. A :
. Atisztasagi betét éves bolti eladdsa 3 mil-
pontjabdl - egészségiigyi betétnél 53 sza- :
zalékos piacirészesedést ért el idén janu-

Legkedvezobben az egészségligyi betét
eladasa alakult

Bolttipus Egészségligyi betét Tampon Tisztasagi betét
;2500 nm felett 29 30 34
© 401-2500 nm 22 14 18
© 201-400 nm 5 4 3
51-200 nm 14 12 7
50 nm és kisebb 6 6 2
. Drogéria 24 32 36
: Patika 0 2 0

eladasabol értékben tavaly 87 szazalék ju-
ben mért 89 szazalékkal. Itt a hipermarket

zalék, az idén janudr-aprilisi adatok sze-
rint, szintén értékben.

lidrd forint felett mozog. 2013 elsd négy
hénapja soran véltozatlan maradt a boltok

. bevétele legutdbb januar-aprilisban. Mennyi-
. séget tekintve 1 szazalékkal kevesebbet ad-
: tak el tisztasagi betétbél. Valtozatlanul 80
. szdzalék maradt a gyartdi markak mutatdja
. —értéket tekintve - egyik évr6l a mésikra.

. Itt alegkoncentréltabb a bolti eladas a ha-
. rom katego6ria kozll: értékben 70 szaza-
© lékban felel a hipermarket és a drogéria a
. kategbria bolti forgalmaért. =

Forrds: niclsen

A tampon éves kiskereskedelmiforgalma 58 Sanitary pad sales developed most favourably

Annual sanitary pad sales approach HUF 6 billion per year. Retail sales increased by 4 percent in value

cent market share. =
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eladasaiban tobb szazalékpontos emelke-
dés varhatd - ftizi hozza a kategdria élta-
lanos ismertetéséhez Horvath Madria, a
Bella-Hungdria Kft. marketing és brand
managere.

Barhol, barmikor

Mindennapi tisztalkodasunk fontos ré-
sze az intim teriiletek tisztan tartasa, fris-
sitése is.

— Bérhol, barmikor intim higiénia! X-EPIL
Intimo termékeinkre méra mar ez a jel-
lemz6 szlogen. Forgalmunk évrél évre
folyamatosan nd, tehat a vasarlok sze-
retik, és folyamatos
hasznaloiva is val-
tak ezeknek a cik-
keknek. Mindez ar-
ra enged kovetkez-
tetni, hogy a n6k
fontosnak tartjak a
megel6zést, amivel
a kiilonb6z6 bakte-
ridlis fert6zések ki-
alakulasat csokkent-
hetik — mondja Varga Mariann, az Alveo-
la Kft. termékmenedzsere.

A szakemberek megegyeznek abban, hogy
a ma magyar fogyasztdja és vasarldja ar-
érzékeny — az intim kategériaban is kere-
siaz akciokat, a j6 ar-érték ardnyu ajanla-
tokat, és kiprobalja a bolthaldzatok sajat
markas termékeit is. Ugyanakkor fontos
a markanév nydjtotta megerésités a mi-
néséget illetden.

Varga Mariann
termékmenedzser
Alveola

Szegmensek és sajatossagok

A kategoriaban szinte egyetlen szezond-
lis hatas figyelheté meg: a konnyt ruha-
zat és a strandszezon bekdszontével a ta-
vaszi-nydri szezonban a szarnyas betétek
eladasa enyhén cs6kken, mig a tamponok
és a tisztasagi betétek piacan ugyanilyen
mértékli novekedés tapasztalhaté. A nyar
és az utazasok hatdsara tobben keresik a

praktikus uti, konnyen elcsomagolhaté
kis és mini kiszereléseket is.

Mint a legtobb kategoériaban, ahol a Proc-
ter&Gamble jelen van, itt is igyekszik tel-

- jes kortt portfoliot nydjtani a felhasznalok-

nak Always, Always Platinum, Discreet és
Naturella markaival: egészségiigyi betétek
a klasszikus standardt6l a modern ultra
tipusuig, mindegyik tobb méretben és éj-
szakai véltozatban is, tamponok, tisztasa-
gi betétek kiilonboz6 illatokkal és forma-
val, mint példaul a multiform.

— A néi higiénia kategdridja sem kivétel
az értékesitési csatornak és az eladott ki-
szerelések viszonyat tekintve. A modern
értékesitési csatornakban, fiiggetleniil at-
tél, hogy milyen tipusu egészségiigyi be-
tétrol van szo (klasszikus, ultra), a leg-

jobban a nagy csomagok fogynak. A tra-

dicionalis piacokon azonban a legjobban
fogy6 termékek a normal méretben cso-
magolt tisztasagi és egészségiigyi betétek
- szogezi le Boros Anita.

A Libresse megfigyelése szerint a szeg-
mensek egymashoz viszonyitott aranya
évek 6ta nem mutat jelentds valtozast.
Mennyiségben a legnagyobb részt a tisz-
tasagi betétek adjak 47 szazalékkal, majd
kozel egyenl6 aranyban kovetkezik a tam-
pon (24%) és az egészségiigyi betét (29%).
Az eladasok értékét tekintve, fogyasztoi
aron, mar az egészségiigyi betéteké a leg-
nagyobb részesedés 43 szdzalékkal, majd
a tamponok kovetkeznek (32%), végiil a
tisztasagi betétek (25%). A menstrudcios
szegmens esetén (tampon, egészségiigyi
betét) meglehetdsen erds a marka-, illet-
ve termékhtiség.

— Kutatasaink alapjan az intim higiéni-
ai termékeket dltaldban tervezetten ve-
szik: 46 szazalékat nagybevasarlas, 32
szazalékat rendszeres kisbevasarlas so-
ran; csupan 11 szdzalékot tesz ki az azon-
nali, siirgds sziikség vezérelte vasarlas.
A vésarlék csupan 5 szdzaléka varja ki a

A fehér a kedvenc szinem.
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specidlis ajanlatokat. Ami a fogyasztokat
illeti, 49 szazalékuk maximum egy ha-
vi készletet tart ott-
hon, mig tobb mint
harmadrészitknek
(36%) ez 2-3 héna-
pig is kitart — sorolja
az adatokat Forgach
Réka, az SCA Hygie-
ne Products Kft. tra-
de marketing koor-
dinatora.
A Libresse eserny6-
marka, minden néi higiénids termékét
— egészségligyi betéteket, tisztasagi be-
téteket és intim torl6kenddket — ezen a
néven forgalmaz az SCA Hygiene Pro-
ducts Kft. A szintén rendkiviil véltoza-
tos méret- és tipusvalasztékban rendel-
kezésre all6 inkontinenciabetéteit pedig
avilagszinten is piacvezet6 Tena termék-
csalad képviseli.
A Bella-Hungaria Kft. termékei kozott
korszert és kitling ar-érték aranyt néi in-
tim higiénias termékek talalhatéak, mint
a Bella Panty tisztasagi betétek és a Bel-
la Perfecta ultravékony intimbetétek. A
portfolio tobbi elemével egyiitt a patika
: csatornéaban és a kiskereskedelemben is
. jelen vannak.
© — Megfigyeléseink szerint az éppen fu-
té drakciok is mozgatjak a piacot. A vél-
sag hatdsat az egy vasarlasra es6 kisebb
koltésben, alacsonyabb kosarértékben,
a normal kiszerelések népszeriiségében
latjuk — arnyalja az eddig felvazolt képet
Horvath Maria.

Forgach Réka
marketingkoordinétor
SCA Hygiene Products

Fejlesztések, ujdonsagok

— A néi intim higiénids termékek piaca di-
namikusan véltozik. A P&G aktiv részese
az innovaciok hazai bevezetésének: ilyen
példaul az Always Platinum tovabbfejlesz-
tett valtozata, amely nem csupan 100 szd-
zalékos védelmet nyujt a szivargas ellen,

A fehérnem(ibe rogzithetd, 1égateresztd és
anatomiailag formélt Seni Lady inkontinencia
betét kitin6en koveti a test vonalat, diszkrét
és biztonsagos megoldast jelent enyhe és
kozépsulyos vizelet-inkontinencia esetére.

A Seni Lady az

koszonhetden kiegészit6 védelmet nydjt

a vizelet oldaliranti kiszivargasaval szemben is.

URO Protect

6 extrasza
biztosito

Seni Lady Extra

Seni Lady Super

érzékeny bérre is
tesztelt

Azokert vagyunk, akiknek sziiksége van rank!
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hanem a leguijabb fejlesztéseknek koszon-
hetéen segitenek elnyelni az intim szago-
kat, ezzel hozzéjarulva ahhoz, hogy a fel-
haszndlé még nyugodtabban és kényel-
mesebben érezze magat — vezeti fel az vj-
donsagokat Boros Anita.

A masik fejlesztés 2013-ban keriilt a bol-
tokba a megujult Always Ultra Sensitive
termékcsalad részeként, amit egy meg-
djitott, puha pamut feddréteggel lattak
el, természetesebb érzést biztositva a hol-
gyeknek. A fogyasztéik mindennapi ké-
nyelmét szolgalva pedig bevezetésre kertilt
az Always hajlékony és multiform tiszta-
sagi betét is, tobb méretben.

A Libresse termékskala minden szeg-
mensben megtalalhatd.

— A nagyobb kiszerelések novekvd keres-
letére valaszul két cikket vezettiink be a
Libresse Ultra termékcsoport valasztéka-
ba: Ultra Long 36 db-os és Natural Ultra
40 db-os csomagokat — emeli ki a kisze-
relési jdonsagokat Forgach Réka.

— Idén a klasszikus tv-szpot mellett a kii-

is bedllnak a sorba, ugyanis ezen termé-
keink arculatét is a White Line-koncepcid
szerint frissitjiik. Az 0j arculattal nem tit-
kolt szandékunk, hogy 4j vevoket nyerjiink
meg — mutatja be a minden ellatott orszag-
ban bevezetend6 djitast Horvath Maria.
A termékarculat-valtast instore marke-
tingtdmogatassal, tobbek kozott eladashe-
lyi hoszteszpromdciok keretében torténd
mintaszdrassal tervezik kommunikalni és
a vasarlokkal megismertetni.

Barhol és barmikor

Az Alveola Kft. idén iinnepli 20. sziiletés-
napjat. Ebbél az alkalombdl nagy hang-
stlyt fektet az X-EPIL, mint magyar brand
népszertsitésére és az ujdonsagok meg-
ismertetésére.

— A piaci igények késztettek benniinket
arra, hogy bévitsiik az X-EPIL Intimo pa-
lettat is. Mig a tavalyi évben az X-EPIL In-
timo intim torl6kend6 5 db-os véltozatat
vezettiik be — amivel egy torl6kend6nyi
frissesség barmilyen kistaskaban elfér —,

addig az idén az X-EPIL Intimo mosa-
koddgélbdl két 4j kiszereléssel boviilt a
termékpaletta — magyarazza a lépéseket
Varga Mariann. — Az 4j kiszerelések: 400
ml-es gazdasagos és 50 ml-s mini mére-
tl termék.

A két 4j termék mellett tovabbra is meg-
talalhat6 a termékpalettan a 250 ml-es ex-
kluziv dobozos kiszerelésii mosakoddgél is.
A harom termék azonos illatd, a kamil-
la és a malyva kivonatnak koszénhet6en
tiszta, friss, kellemes érzést biztositanak,
de haszndlatuk alkalmas zuhanyozas koz-
beni borotvalkozashoz is.

Az Alveola csapata jol tudja, hogy igazan
jOl értékesiteni egy jol leszervezett akcio-
ban lehet, ezért termékeiket varidlva valto-
zatosan promocidznak, az arengedmény,
az Osszecsomagolas és az ajandék racso-
magolas modszereit alkalmazva.

Idén tavasszal megujult az X-EPIL web-
oldal, ahol fontos informacidkat tesznek
kozzé a markaval kapcsolatban.

— Egyre inkabb szélesitjitk a kommuni-

16nb6z6 online feliiletek kaptak kiemelt
szerepet kommunikdciénkban. Jelentds,
mintegy 25 000 f8s rajongé6taborral ren-
delkeziink a Facebook/Illikhozzad oldalon
is — hangsulyozza Kardos Ildiké. :
Instore teriileten méasodkihelyezésekkel, r
virtualis promécidkkal, drakcidkkal és ku-
ponokkal késziilnek az év végére.

— A Bella Perfecta ultravékony egészségiigyi
betét termékvaltozataink arculatvaltasaval
jelentkeziink szeptembert6l. Az 4j kollek-
cio fehér alapu és igen csinos csomagolast
kapott. Lépésrodl Iépésre a standard egész-
ségligyi betéteink és tisztasagi betéteink

& Szponzordlt illusztracié

kacids csatornakat is, hiszen a néi porta-
lokon kiviil mér a kozosségi oldalakon is
elérhet6ek vagyunk. Jdniusban kezdtiik
el az X-EPIL, mint magyar brand kampa-
. nyunkat. Itt ugyan els6sorban az X-EPIL
s . szbrtelenité termékeket hirdetjiik, de ez
© nagyon jol kiegésziti és segiti az X-EPIL
Intimo termékek népszerusitését is. El-
mondhatjuk magunkrél, hogy egy inno-
vativ cég vagyunk, folyamatos tervekkel,
aminek kapcsan az X-EPIL termékpaletta
tovabbi bévitése varhato a jovo évben —
Osszegzi gondolatait Varga Mariann.

KL

£& Ladies purchase enough intimate hygiene products to last for a month

According to Anita Boros, PR manager with P&G, sales of women’s intimate
hygiene products didn’t drop in the recession period. Her experience is that
modern women carefully choose the products they use and pick brands they
trust. Ildiké Kardos, marketing manager of SCA Hygiene Products Kft. shared
another characteristic of intimate hygiene products with us: more than go
percent of women buy these goods themselves. Mdria Horvath, marketing
and brand manager with Bella-Hungdria Kft. told us that in terms of volume
the intimate hygiene market is in stagnation, but end users are spending
more. However, in the incontinence pads category several-percentage-point
sales increase is expected. Alveola Kft. product manager Mariann Varga told
our magazine that sales of the X-EPIL Intimo brand’s distributor keep growing,
indicating that bacterial infection prevention is important for women. All ex-
perts agreed that Hungarian consumers are price-sensitive - they are looking
for promotions in the intimate hygiene category too and they try private label
products. There is only one high season in the category: in the spring-sum-
mer beach season sales of pantyliners with wings decline a bit, while more
tampons and sanitary pads are sold. Procter&Gamble offers a comprehensive
selection of products with its Always, Always Platinum, Discreet and Naturella
brands. In modern retail channels large packaging units sell the best. In tradi-
tional channels normal size products are the most popular. Libresse observed
that the proportion of various segments doesn’t really change. From volume
sales pantyliners have a 47-percent share, sanitary pads’ share is 29 percent
and tampons have 24 percent. As regards value sales, sanitary pads lead the
way with a 43-percent share, followed by tampons at 32 percent and pantyl-
iners’ share is 25 percent. Réka Forgéch, trade marketing coordinator of SCA
Hygiene Products Kft. informed Trade magazine that planned buying is char-
acteristic of the category: 46 percent of products are purchased during big
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shopping trips, 32 percent are bought at regular small shopping trips and only
11 percent of category purchases are immediate, urgency-driven. Only 5 per-
cent of shoppers wait until they find special offers. 49 percent of consumers
stockpile products for a maximum period of one month, while 36 percent of
them have intimate hygiene products stocks that last for 2-3 months. Among
Bella-Hungdria Kft’s products women find modern and value-for-money in-
timate hygiene products, such as Bella Panty pantyliners and Bella Perfecta
ultra-thin sanitary pads. Just like other products in their portfolio, they can
be found in both pharmacies and in retail units. The company’s observation is
that price promotions always influence the market. Procter&Gamble plays an
active role in introducing innovations to the Hungarian market. For instance
the new version of Always Platinum absorbs intimate odours. Another new
product has appeared in the updated Always Ultra Sensitive product line.
Flexible and multiform Always pantyliners can also be found in shops - in sev-
eral sizes. In the Libresse Ultra product range Ultra Long (36 pieces) and Nat-
ural Ultra (40 pieces) have been introduced to meet the growing demand for
larger packaging units. Bella Perfecta Blue products feature a softiplait top
layer, while Perfecta Green sanitary pads boast increased absorbing capacity
and a drainette top layer. Deo Fresh Rose and Violet are scented sanitary pads
which are also extremely comfortable. Bella Perfecta ultra-thin sanitary pads
return with a new look in September. White is the dominant colour on the
new collection’s packaging. Alveola Kft. celebrates its 2oth birthday this year.
They keep promoting their Hungarian brand X-EPIL and this means offering
new products in the X-EPIL Intimo line, too. This year they came out with two
new packaging units of the X-EPIL Intimo wash gel, a 4g0oml and a 5ol version
can now be found on store shelves. A 25oml exclusively packaged wash gel is
still available as well.=


http://www.alveola.hu
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Csak az lehet szakértoje a tokeletes tesztanak, aki
a hozzavaloknak is mestere, Kivalo, sajat eléallitasu
liszthdl es hamisitatlan gyermelyi tojassal késadl
Gyermelyi. Ki kér még? a hibatlan Gyermelyi tészta. Mesteri.., TESZTA
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Ki miert felelos?

A szakképzés szinvonaldnak emelése meghatdrozé tényezé vendéglatasunk
mindéségének javitasdban. A sokat tdmadott szakiskoldk most visszadobjdk a labdat:
a szakmai szervezetek segitségét kérik az elvardsok teljesitéséhez. Varga Zoltdn,

a Dobos C. Jozsef Vendéglatéipari Szakképzé Iskola szakmai igazgatohelyettese volt
a kezdeményezéje annak a parbeszédnek, amelynek elsé lépéseként nydr kézepén
egyeztetésre keriilt sor tobb szervezet képvisel6jével. A vadaskoddsok helyett
inkdbb az elérelépés lehetéségeit keresé fiatal szakemberrel beszélgettiink.

- Mik On szerint a hazai szakképzés

legégetbb problémadi?
A szakma feldl a leggyakrabban hallhatd

probléma, hogy nem piacképes tudassal

kertilnek ki az iskolapadokbdl a fiatalok.
Elavult tankonyvekbdl tanitanak az isko-
lakban, nem ismerik az alapanyagokat, tech-
noldgiakat, és a munkahoz val6 hozzaalla-
suk sem megfeleld. Minden kritika sokszor,
sok forumon elhangzott mar, de megvalésit-
haté megoldast még soha senki nem adott.
Els6 latasra egyszer(inek t{inik a megoldas:

frjunk 4j tankényveket, képezziik tovabb a
szakoktatokat, illetve oktassanak azok, akik

a szakma éllovasai! Esetleg irjuk at a tan-

menetet, és adjuk oda a szakma altal elvart
nyersanyagokat a tanuloknak, hogy azokat
holnaptél a legkorszert(ibb technolégiakkal :

dolgozzak fel. A valésadgban nincs megoldas,
aminek megvalésitasa rovid tava eredmé-
nyekhez vezethet.

Uj tankonyv. A szakma élvonalbeli meste-

atlagos szakoktat6 fizetéséért el sem jon-
nének az iskoldkba.) A kiilonleges nyers-
anyagok, modern technoldgiak alkalmaza-

forrasairol ne is beszéljlink!

El6szor a szerepeket kellene tisztazni Hova :

juttassa el az iskola a tanul6t? Mit tanitson
meg neki, és milyen mélységben? Mi a sze-
repe a gyakorlati képz6helynek? Egyaltalan:

vannak ugyan elvi valaszok, de a gyakorlat-

ban ebbdl ma kevés valésul meg. Hatékony
valtozast a szakemberképzéstdl (tehatnem :
- va az eltéréseket kozottiik.

a szakképzéstol!) varhatunk, ez pedig szak-
mai 6sszefogas nélkiil nem fog menni.

- J6k nekiink a dudlis képzés feltételei?
© kényvet a keziikbe. 2013-ban

A dudlis szakképzés lényege, hogy a tanu-
16 gyakorlati oktatdsa a gyakorlati képz6-
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. Varga Zoltan

: szakmai igazgatohelyettes

© Vendéglatoipari
. Szakképzd Iskola

helyek (a vendégla-

to-ipari egységek)

; feladata, az iskolaé

= pedig els6sorban az
elméleti tudas at-
adasa. Jelenleg a ha-
roméves szakkép-
zés elsd évében kell

a tanuldknak iskolai
Dobos C. Jozsef

tanévtdl mar a gya-
korlati hely feladata a szakmai gyakorlati
képzés.
Eddig jellemz&en egy hetet az iskolakban,
egy hetet a gyakorlati képz&helyeken tol-
tottek a tanuldk. Tehat eddig is azon mu-

lott elsésorban a frissen végzett szakember
© tudasa, hogy hol toltotte a szakmai gyakor-
- latat, és nem azon, hogy melyik iskola pad-
. jait koptatta.

A tankényveknek szigoru szabalyoknak :
kell megfelelniiik, nem lehet egy j6 szakmai :
konyvre holnaptdl ramondani, hogy ez az :

Sajnos a gyakorlati képzdhelyek nagy sza-

zaléka nem alkalmas arra, hogy tanulét :
foglalkoztasson, am ezek megitélése nem :
az iskola, hanem a kamara feladata. Az is-
rei megfeleld pedagégiai végzettség nélkiil
nem tanithatjak a didkokat. (Persze 6k egy

kolanak helyet kell taldlnia mindenkinek,

azoknak is, akikre szakemberként nemlesz :

sziiksége a szakmanak.

: - Két évtizede téma a szakképzés ming-
sa az iskolai gyakorlatokon - ennek anyagi :

sége, maguk a tandrok is alacsony szinvo-
naliinak tartjak. Miért adjdk ki az el-
avult tankonyveket tijra és tijra?

. Tisztazni kell, mit varunk el egy frissen
végzett szakacstdl, cukrasztdl, pincér-
© t6l. Ha elfogadjuk, hogy nem receptuira-
kinek mi a felelssége? A jogszabalyokban :

kat, hanem technoldgidkat kell tanita-
ni, akkor elkezdhetiink szakkényvet irni!
Szerintem egy jo szakkonyv irdnyt mutat,
akar tobb lehetdséget is levezet, bemutat-

Erdekes kérdés az is, hogy a mai
fiatalok hanyszor vesznek

inkabb valamilyen internetes

gyakorlatokon részt :
vennitik, a masodik :

alapu tudasbéazison kellene gondolkodni,
amely hatékonyan moédosithato, frissit-
hetd. A tanulékkal azt kell megtanittatni,
hogy hol tudnak informéalédni a szakma fej-
16désérdl, honnan gytijtsenek anyagokat.
Amennyiben készitenénk egy 800 oldalas
tankoényvet, azt a mai didkok elég hamar
feltennék a polcukra. Biztosan kell valami
alapokat lefektetd szakirodalom, de az nem
biztos, hogy a klasszikus tankényvformat
kellene mogé gondolni. Erzésem szerint a
szakma egyre inkdbb elmegy az élelmiszer-
ismeret, a kémia felé. Amennyiben ismeri
a szakdcs az alapanyagot, az alapvetd tech-
nolégiakat, beszél nyelveket, ambicidzus,
van benne szakmai aldzat, nyitott és krea-
tiv, biztos nagy j6v6 var ra.

- Hogyan tudja magdt tovabb képezni
egy szaktandr?
A szaktanarok tovabbképzése nagyon fon-
tos teriilet. Sajnos igen koltséges is. Jellem-
z6en sem az iskolak koltségvetése, sem a
pedagdgusfizetés nem tudja fedezni ezek-
nek a megfelel6 gyakorisagat, és vannak,
akik nem is szeretnének aldozni erre. De
olyan szakoktato is van, aki az iskolan ki-
viil hétvégenként, iinnepnapokon, déluta-
nonként vallal munkat és dolgozik a szak-
majaban. Sajnos ennek altalaban
nem a szakmai kivancsisag,
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hanem a megélhetés a motivacioja. Szerencsére vannak olyan val-
lalkozasok, szakemberek is, akik még mindig szivesen tdmogatjak a
szakiskoldkat, az oktatok képzését.

Az iskolai oktatdk altalaban igenis probaljak frissiteni tudasukat,
de a kollégadimnak az iskoldban nem az a legnagyobb bajuk, hogyan
tudndnak szakmailag még hatékonyabban egyiitt szarnyalni a dia-
kokkal, hanem az, hogy az oktatashoz sziikséges fegyelmi feltétele-
ket megteremtsék.

- Mik voltak a taldlkozo konkrét eredményei?

A felkért szervezetek mind képviseltették magukat a talalkozon, és a
szeptemberi taldlkozéra még tobb meghivottal szamolok!

Bar a beszélgetésen az alapfelvetést nem mindenki tartotta sokat igé-
rének, megegyezés mégis sziiletett egyfajta feladatbank, azaz kész
gyakorlati feladatsorok elkészitésérdl. Azéta elkésziilt egy olyan le-
vél alapja, amit a szervezetek képviseldi egyiitt kiildhetnek el az ille-
tékes szerveknek a kozvetlen finanszirozas nehézségeinek megolda-
sahoz sziikséges jogszabalyvaltozas érdekében. Az MGE jelezte, hogy
szivesen inditana képzést a szakoktatéknak is, amennyiben lesz ra
jelentkezd, illetve az akkreditacién is elgondolkodnak.

- Van-e értelme korszerii vizsgatételeket alkotni, ha nincs, aki
tanitsa, és nincs tankonyv, amibdl tanitsdk?

Valéban volt kolléga, aki szerint forditva {iljiilk meg a lovat. Ennek
ellenére egy gyakorlati vizsgatételsor-ajanlas segitséget jelenthet
a szakoktat6k szamadra is, mar amennyiben valés éttermek mai ké-
szitményei keriilnek benne megjelenitésre. Es ha a leirtak kotele-
z6vé valnak, bizonyos képzdék nem pipalhatjak ki a vizsgat a rantott
hussal vagy levesporokbdl késziilt ételekkel.

- Mit vdr a kivetkezd taldlkozoktol?

Amennyiben a szakmai szervezetek képvisel6i és rajtuk keresztiil
a szakemberek is megismerik az iskolak helyzetét, egyaltalan kom-
munikal egymdssal a két oldal, az el6bb-utébb elvezethet valamilyen
konszenzushoz. Es ha megoldasi javaslatokat készitiink, és nem prob-
lémakat sorolunk, az el6rébb viheti a dolgokat. =

Ipacs Tamés

&& Who is responsible for what?

Our magazine interviewed Zoltan Varga, deputy director of the Dobos C. J6zsef
Catering Vocational School about the dialogue he had initiated with various trade
organisations. One of the most frequently occurring problems is that the know-
ledge of young professionals is below par. They learn from obsolete books at
school, they don’t know the ingredients and technologies, and their attitude to
work is questionable. The problems seem to be easy to solve: let's write new
course books, organise further education for teachers and convince the best
in the trade to teach! But this isn't how things work in reality - course books
have to meet strict regulations, great masters of the profession aren't allowed
to teach without a degree in teaching and there has to be a budget for using
special ingredients and technologies. Roles also have to be clarified to see who
is responsible for what. Dual vocal education is about restaurants doing the
practical courses and schools teaching theory. A lot depends on where students
do their professional practice and it is a shame that many restaurants are not
suited for receiving students - but it isn't schools that make this decision but
the Chamber. We have to clarify what we expect from cooks, confectioners and
waiters who have just finished school. We have to teach them not recipes but
technologies. It is also important that in the year 2013 young people should be
taught using some kind of internet-based knowledge base instead of books. Plus
they also have to be taught how and where to learn about new developments
and trade matters. The further education of teachers is of major importance.
Unfortunately it is very costly too. Luckily there are businesses and professionals
who are happy to support vocational schools and the education of teachers. All
organisations who were asked to come sent a representative and there may be
even more of them at the September meeting. We agreed to compile a list of
things that must absolutely be done. MGE informed us that if there were enough
applicants it would start a training programme for teachers too. If the various
trade organisations and those working in the trade get to now the situation of
schools, sooner or later some kind of consensus will be reached. =

Kiutat kell keresni!

Az MVIképviseletében Kovacs Laszld

elnok vett részt a szakképzés gyotrd o
problémaival foglalkoz6 szakmakozi :
egyeztetésen. Markans véleményét a
témarol lapunknak mondta el.

»Ha a szakacsképzésiinket az ered-
mény oldalardl nézziik, a helyzet le-
hangolé: az iskolak ontjak magukbdl
a ,tanulatlan” kollégakat; a kibocsa-
tott szakemberek tudasszintje rend- Kovacs Laszlo
kiviil alacsony. A megbeszélés alap6t- ‘:/\l\r/‘fk

lete is valamiféle kitorési irany tehat

- a korszert(ibb konyhatechnolégiak bevonasat a vizsgaté-
telek témai kozé, igy értelemszer{ien a tananyagba is, csak
tAmogatni lehet.

Az oktatast a kamara feliigyeli, csak az a kérdéses, nekik
megvannak-e ehhez a megfelel6 szakembereik. Hogy 6k mi
alapjan dontenek, és kiknek a véleményét veszik figyelembe,
én a sajat helyemrdl nem latom. A dudlis oktatasi rendszer
bevezetése a hazai vendéglatas-oktatasba szerintem itthon
nemhogy nem megvalésithatd, de karos is lenne. Ugyanis a
gyakorlat azt mutatja: a didk sokszor a kapcsolataitdl, hat-
terétdl fliggben egy-egy gyakorlati képzd helyre beosztva
a szakma egyetlen szegmensét latja didkévei alatt - legyen
sz0 kozétkeztetésrol, egy j6 vagy kevésbé j6 étteremrol. Ro-
tacid nincs, hiszen ez semelyik érintettnek nem érdeke, az
iskola oldalarél adminisztrativ, a vendéglatéhely oldalardl
betanitasi pluszterheket general; a tanulén kiviil mindenki-
nek jobb, ha 6 a kovetkezd évben is ugyanott végzi gyakor-
latat. Es aki daras tésztat készitett minden masnap, ugyan-
azt a végzettséget igazol6 papirt kapja, mint aki fine dining
fogasok készitésében vett folyamatosan részt.

A megoldast nyilvanval6an az jelentené, ha minden tanulé
szakmai ismereteit egy szintre lehetne hozni mind a techno-
l6giakat, mind a nyersanyagokat illetéen. Enhez nem utol-
sésorban az is kellene, hogy a szakmanak beleszdlasa le-
hessen a kamara munkajaba.

Az iskolaban a didkok az alapvet6 dolgokat sem tanuljak
meg: nem latnak kiilonleges eszkozoket, alapanyagokat,
nem tudnak koktélt vagy salatat keverni, szalvétat hajto-
gatni, dekantalni - sorolhatnam. Korszertitlen konyvekbdl,
elavult ételekrdl olvasnak, de még ennél is rosszabb, hogy
avégzosok kés6bb sem szannak energiat, id6t a fejlédésre,
megrekednek azon az alacsony szinten, amelyen vizsgaz-
tak. Az egész rendszer alkalmatlan egységes értékd bizo-
nyitvany (és tudas) megszerzésére; ennek a grémiumnak
ezt kell megértetnie az illetékesekkel.” m

£& We have to find the way out!

President Laszl6 Kovacs had represented MVI at the inter-trade con-
ciliation talks and he also told his opinion to our magazine. According
to him, the knowledge level of cooks who leave school is very low. It
is the Chamber that is responsible for education and the question is
whether they have the right kind of people for that task. Currently the
practice is that students often use their connections to find a place
where they can do the practical courses, and this means that they
only see one segment of the trade throughout the years. There is no
rotation, students stay at the same place and get the same degree,
no matter whether they learned the trade in a school cafeteria or in
fine dining restaurant. =
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Gundel Kdaroly
Gasztronémiai Dij

A Magyar Vendéglatok Ipartestiilete Etikai
Bizottsaganak juliusi gytilésén dontés sziiletett
a Gundel Karoly Gasztronémiai Dij megalapita-
sarol (ennek el6késziileteirdl olvasdinkat is tobb- I

szor tajékoztattuk). A szakmai dij évente kertil . L a
kiadasra, 3 kategoéridban. Odaitélésének feltéte- _.a-:"': 2 s
lei kidolgozas alatt allnak. %

A kibgvitett iilésen a bizottsag tagjai mellett részt vett Gundel Janos, a
BGF Kereskedelmi, Vendéglatdipari és Idegenforgalmi Kar Vendéglatas
Intézeti Tanszékének docense, valamint Kiss Imre, a Magyar Kereskedel-
mi és Vendéglatoipari Mizeum igazgatdja.

Kovacs Laszl6 elmondta, hogy az ipartestiiletben el§szor 1996-ban me-
riilt fel egy magas presztizsii dij alapitasanak gondolata, amely mélté moé-
don képviselné a magyar vendéglatas egyik ikonszerii személyiségének,
Gundel Karolynak elveit, értékrendjét. Az elnok szerint tobb, nagy szam-
ban osztott szakmai dij értéke devalvalddott, mas értékes elismerések-
rél pedig tul sziik grémiumok dontenek. Ennek megfelel6en az MVI ve-
zetése altal megalmodott 4j dij odaitélésérdl nem egyediil az ipartestiilet
fog donteni, a dijazottak egyfajta szakmai konszenzus eredményeképpen
kapjak a kitiintetést, és a dij elnyerésének természetesen nem feltétele az
ipartestiileti tagsag.

Az Etikai Bizottsag hatarozatot hozott, hogy a dij megalapitasanak hiva-
talos meghirdetésére szeptember 27-én, a Magyar Kereskedelmi és Ven-
déglatéipari Mizeumban megrendezésre kertilé vendéglatos konferencian
keriil sor - ez azért is kitlin6 alkalom, mert e nap Gundel Karoly sziiletése
130. évforduldjanak elestéje.

F/

£& Gundel Karoly Culinary Award

At MVI's July meeting the Ethics Committee decided to establish the Gundel Kéaroly Culinary
Award. The prize will be awarded annually, in 3 categories. Not MVI alone will decide who wins:
results will be the outcome of a professional consensus. The Ethics Committee will officially an-
nounce the founding of the award on 27 September. =

Minisztériumi emberiink (volt)

A Nemzetgazdasagi Minisz-
b térium turisztikai és ven-
déglato-ipari féosztalyan
egy atszervezés soran a nyar
) folyaman megsziint a 2011
: oktéberében alakult ven-
{ déglaté-ipari osztaly, azaz a
f vendéglatds intézményi ira-
nyitasa, valamint a folyamat-
ban 1év6 ligyek megoldasa uj-
ra betagozddik az azt pusztan
aturisztikai tertilet részeként
kezeld f6osztaly tevékenysé-
gébe. A szervezeti atalakitas-
sal parhuzamosan megsz{ing osztaly egyetlen szakértdje, Zerényi Karoly
is tavozott a minisztériumbdl.

2% Our man in the ministry (there used to be one)

After a restructuring at the Ministry for National Economy’s tourism and catering de-
partment, the catering division (established in October 2011) was dissolved. From now
on catering issues won't be managed independently but by the tourism department. The
only expert of the former tourism division of the department no longer works for the
ministry. =
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Milyen ma
a szakiskolai diak?

Mivel motivalhaték ma a vendéglatészakmakat
tanul6 didkok? Mit tudnak a szakma mindennap-
jairdl? Szeretnek-e versenyezni? - ezekrdl a té-
makrol kérdeztiik Varga Zoltant, a Dobos C. J6-
zsef Vendéglatoipari Szakképzd Iskola szakmai
igazgatohelyettesét. A vazolt kép némely részle-
te szinte ijeszto!

»A mai didkok motivalasa nem kénnyt feladat.
Nincs bevalt recept. Megjelentek olyan jelentke-
z0k is a vendéglatdipari képzéseken, akik nem
szakacsok szeretnének lenni, inkabb azért sze-
retnének a szakacsképzésben részt venni, hogy
az életszinvonalukbél ad6do étkezési hidnyossa-
gaikat potoljak, vagyis legalabb ételhez jussanak
a képzés soran! Szakoktatd kollégaimnak nincs
konny( dolguk a motivalas teriiletén. Ma mar nem
elég az oktat6 szakmai odaadésa, komoly pedagé-
giai, nevel6 munka a szakmai oktatas. Van persze
a tanuldk kozott motivalt, szakmailag érdekl6d6
is, taldn miattuk érdemes bemenni az iskolaba,
de a szamuk évrol évre csokken.

Nem mindegy, hogy a tanulé altalanos iskolai
tanulmanyait kdvetden, vagy mint érettségizett
didk jon a szakképzésbe. A feln6ttképzésekben
egyre tobb a diplomas hallgaté. A frissen végzett
17-18 éves szakacs a munkaerdpiacon verseny-
tarsként talalkozik a 20-35 év kozotti diplomas,
motivalt, nyelveket beszél6, felndttképzésben vég-
zett kollégajaval.

Ami a szakma mindennapjait illeti, a diakok leg-
inkabb csak annyit tudnak az eredményekrol és a
problémakrol - azaz a Michelin-csillagokroél, az ét-
teremlistakrdl vagy éppen a szakmai szervezetek-
r6l -, amennyit az oktaté mesél nekik a témarol.
A hazai és kiilfoldi versenyeken vald részvételiik
elsésorban az iskola koltségvetésén mulik, marpe-
dig évrdl évre kevesebb jut a felkészités finansziro-
zasara. Szerencsére vannak olyan gyakorlati kép-
zést nyujto helyek, amelyek segitik az iskolak ilyen
irdnyu torekvéseit, és részt vallalnak a felkészités-
ben. Az 6 segitségiik nélkiil Iényegesen kevesebb
versenyen tudnank részt venni a tanulokkal.” =

S& What are vocational school

students like?

Deputy director of the Dobos C. Jézsef Catering Voca-
tional School, Zoltén Varga's answer to the above ques-
tion revealed that it is not easy to motivate students
these days. Some of the students go to study there after
primary school, while others after secondary school;
what is more, in adult education there are more and
more students who have already earned a degree. Con-
sequently, on the labour market 17-18 year old cooks
have to compete with degree holding, motivated 20-35
year olds who speak foreign languages. Participating in
domestic and international competitions mainly depends
on the budget of schools and unfortunately every year
less money is available for financing the preparation for
such contests. =



Ezuttal nem ugy sikeriilt!

A 42. WorldSkills versenyen a magyar szakacsokat és pin-
céreket képvisel6 versenyzdinknek a korabbi sikerek utan
ezuttal nem tul jol jott ki a 1épés. Utdbbiak kozott Vizi Da-
vid 471 ponttal 21. lett. A szakacs Molnar Mariotél titkon
a mostani 23. helynél jobbat vartunk, igaz, ez a verseny

1 nagyon éles volt, és 492 pont-

javal Mari6 alig maradt el az
500-as biivos hatartél, ami-
ért a WorldSkillsen Kivalosagi
érem jar. Szégyenkezésre tehat
nincs okunk, és - bar nem a ko-
riillményeket akarjuk hibaztat-
ni - ahogy arrdl mar tobbszor
hirt adtunk, szamos orszag ver-
senyzdi a mieinknél sokkal jobb
korilmények kozott, jéval hosz-
szabb ideig késziilhetnek fel a
nagy megmérettetésre. A kii-
lonbség lemérhetd a felndtt
versenyeken is, elég csak a Bocuse d’Or versenyek magyar
eredményeire gondolnunk. =

S& Success eluded us this time

At the 42nd WorldSkill competition Hungary achieved quite remarkable
results, but after the successes of former years our cooks and waiters
were outperformed by other nations’ representatives. David Vizi fin-
ished 21st among waiters with 471 points, while cook Mé&rié Molnar be-
came 23rd with 492 points (500 points are needed to get the Medal
of Excellence). There is no need to be ashamed, though: competitors
of many other countries have prepared in better conditions and for a
longer time for the WorldSkills contest. =

A Sormentén sorozat mEm

PRAGI,

legujabb koétete

Sorkulturank fejlédésével nemcsak a
hazai kézmiives f6zdék termékei irant
lettiink fogékonyabbak, de az igazan
nagy soros népek remekeit is meg sze-
retnénk jobban ismerni.

A cseh sorok toretleniil névekvd hazai
népszerliségére alapozva jelentette meg
a Hibernia kiad6 a S6rmentén Praga cim
rendhagyé utikényv 3. kiadvanyat, amely
sorozorol sorozdre jarva ismertet meg a cseh févaros nevezetes-
ségeivel, varazslatos épitészeti egységével, pezsg6 kulturalis éle-
tével - és természetesen a tradiciondlis, valamint az Gjhulldmos
cseh sorokkel, a cseh gasztronémiaval, jellegzetes sorkorcsolyak-
kal. A Hagymasy Andras, Marton Jend és Vétek Gyorgy altal jegy-
zett konyvben szerepld 96 soroz6, étterem, sorf6zde haromne-
gyede az el6z06 kiadasokhoz képest 1j, a , kotelezd klasszikusok”
pedig Ujrairva, 0j fotékkal kertiltek be a kotetbe. m

S& The latest book in the Sormentén series

Andrés Hagymésy, Jené Marton and Gyorgy Vétek are the authors Beer
drinker’s guide to Prague published by Hibernia. The 3rd edition of this guide
book familiarises the reader with the must-see places and the must-try beers
and food of the Czech capital. Three quarters of the g6 beer bars, restaurants
and breweries featured in the book weren’t contained in previous editions. =
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Tortak és kenyerek

A Milotai mézes grilldzstorta nyerte el idén a Magyarorszag
Tortaja cimet, Magyarorszag cukormentes tortaja a Ribizliha-
bos-almas réteges (képiinkon) lett.
Az orszagtorta idei meghatarozott alapanyaga a di6 volt - ad-
ta hiriil az MTI. Bacsko Szilard és a budapesti Major cukrasz-
da nyertes tortajaban a kétféle krém - mézes és pralinés - ko-
z06tt vékony, roppands betét talalhato.
Minden egyes torta 30 dekagramm diét tartalmaz majd - hang-
sulyozta Pataki Janos, a Magyar Cukrasz Iparosok Orszagos
Ipartestiiletének elnoke.
Az ipartestiilet és az Egy Csepp Figyelem Alapitvany altal kiirt
verseny gy0ztesének, a Ribizlihabos-almas rétegesnek titkos
receptje nem tartalmaz finomitott cukrot, fehér lisztet, adalék-
anyagot és mesterséges édesitdszert, és rendkiviil alacsony a
kaldria- és szénhidrattartalma. A Nandori Laszl6 altal készitett
finomsag egy-egy szeletében mintegy 130 kaléria van.
. Alegjobb Szent Istvan-napi kenyér a
’ tonkolybuzas-joghurtos kenyér lett.
Septe Jozsef, a Magyar Pékszovetség
elnoke elmondta: a tonkolybuzas-
joghurtos kenyér kovaszos eljaras-
sal késziil és csak természetes anya-
gokat tartalmaz. =

S& Cakes and breads

This year the Nation’s Cake title was awar-
ded to Milota Grillage Honey Cake. Walnut
dominates Szildrd Bacské (Major Confec-
tionery, Budapest)'s delicacy - each cake
contains 300g of walnut. In the sugar-free category Layered Currant Whip
With Apple was the winner. One slice of Laszlé Nandori’'s creation contains
only 130 calories. The best St Stephen’s Day bread became Gabor Rabai and
Gabor Rébai Jr (Pékmester Bt., Monor)'s spelt and yoghurt bread, which is
made with leavening and exclusively from natural ingredients =

Diplomds soérfézémester-képzés

A BCE Elelmiszer-tudomanyi Kara szakiranyu tovabbképzést
indit a sorf6zés teriiletén. Az egyetem a képzést ugy épitette
fel, hogy az munka mellett is elvégezhetd legyen; a hallgaték al-
kalmasak lesznek akar sajat sorf6zde iranyitasara is. El6zmény-
nek is tekinthetjiik, hogy a kar Sor- és Szeszipari Tanszékének
kozremiikodésével nyaron fejez6dott be egy magyar biosor ki-

fejlt?sztésének OLEVes v wmiMstne Zolfén
projektje. Az ugyan- | ] { y )
ilyen nevii 6si buzafaj- F ‘ §

tabol késziilt, 4,3 al- = B

koholfokos ale tipusu
Alakor juliusban keriilt
az uzletekbe. A tervek
szerint a jov6ben ki-
nalnak majd sziiret-
len és light valtozatot
is bel6le. =

2% Earn a degree in brewing

Last year the country’s first pélinka master course, organised by BCE’'s Food
Department and rewarded with a diploma, was a great success. This year a
new course is waiting for students: they have the chance to become master
brewers. Courses are scheduled in a fashion that lessons can also be attended
by students who are working. =
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Szinglik és esznek

,Mindenkinél szomo-
rubb az az ember, aki
tarsasagban egyediil
1 eszik” - mondta egy
francia filozo6fus, de
itélete a 21. szazadban
kissé mar id6észertitlen-
nek tiinik. A tengeren-
tulon nem szamit fura-
nak, ha valaki egyediil
tér be egy vendégla-
téhelyre. Olyannyira
nem, hogy ott mar ét-
termi kalauzok is nap-
vilagot lattak, amik az
olyan egyediil érkezd6-
— ket segitik, akik mar
nem sajnalkozva, hanem kalandként élik meg ezt
az eseményt. Egyre tobben bevallaljak a ,szing-
li-l1étet”, e filoz6fiatol pedig nem idegen az egy-
személyes asztal.
A ,kategdridknak” megfelel6éen mindenki kiilon
badnasmodot érdemel. Az ,antiszocidlisakat” nem
kell folyton ,koriilugralni”, az gyis latszik rajtuk,
hogy egyediil is jol érzik magukat a bériikben.
A ,kényszermaganyosok” viszont igénylik, hogy
foglalkozzanak veltik, és ez nemcsak leri réluk, de
egyértelmiivé (s6t, szoval) is teszik. Ok tobb tiirel-
met is igényelnek a felszolgalok részérol!
Uttors (féként szallodai) éttermekben viszont
természetesebbé teszik a szinglik ott-tart6zko-
dasat. Olvastuk példaul, hogy a torontéi Shera-
tonban létrehoztak egy kiilon kis sarkot az ilyen
specidlis vendégek szamara. Ott f6ként a ,kény-
szer-maganyosok” fordultak meg, igy az aszta-
lokat az 6 igényeik szerint akkordra méretezték,
hogy az ételek mellett legyen rajtuk elegendé hely
az ujsagnak, laptopnak, eseteleges mas munka-
eszkoznek.
Egészen mas koncepcidéval nyilt - egyébként csak
néhany napra, pop-up étteremként - az amszter-
dami Eenmaal (fordithatjuk ,Egyszer”-nek, vagy
,Egy étkezésnek” is): olyan asztalokkal rendez-
ték be, amelyeknél eleve csak egy ember fért el.
A kisérlet célja az volt, hogy a rendszerint tarsa-
sagban enni jarok kiprébaljak, milyen 6nmaguk
tarsasagaban enni. Etlapot nem hasznaltak: a ki-
nalat egy négyfogasos, vegetaridnus menii volt. =

&% They are single and they eat

Across the Atlantic it isn't considered strange any more if
someone goes to a restaurant alone. Special restaurant
guides helps those who like to eat out alone and there are
tables for one in restaurants. In Toronto’s Sheraton they
reserve a corner for such ‘special’ guests, with tables big
enough to place guests’ laptops or newspapers. Eenmaal
followed a completely different concept: realised in Amster-
dam, this pop-up restaurant was furnished with tables only
big enough for one person to give people the chance to try
how it feels like eating alone. No menu card was used: only a
four-course vegetarian menu was served. =
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Barcelona a négyzeten

Elsd pillantasra talan pihentnek tlinik az elképzelés, 4m sok hasonlé 6tlet
miikddik a vilagban: autébuszokat, villamosokat alakitanak at éttermekké,
sorozokké, azok pedig a programban megfeleld ideig jarjak a nagyvarost,
utasaik nézel6dnek és persze ,fogyasztanak”.

Atavaly nydron forgalomba allitott barcelonai Gourmet Bus is az étkezést kom-
binalja a varosnézéssel, kiillonlegessége legfeljebb abban van, hogy a spanyol
nagyvaros olyan szépségeinek és érdekességeinek megtekintése kdzben, mint
példaul a Sagrada Familia, a La Rambla, vagy éppen a helyi focicsapat kultikus
stadionja, a vendégek a ma egyébként is nagyon divatos katalan haute cuisi-
ne finomsagait élvezhetik kiemelkedd min&ségben. A részvevék ugyanis a va-
ros egyik legjobb étterme, a Michelin-csillagos Carles Gaig hAromfogasos me-
niijét kapjak. A rovid idére -
a varosba érkez6, esetleg
,Kipipalés” koncepcidval
utazgatd turista szama-
ra eszményi program le-
het a hiromoéras korut,
amelynek ara személyen-
ként 105 eurd. A dizajno-
san berendezett luxusbu-
szon az utasok az étel és ital mellé kapnak egy-egy iPad-et is, ami ellatja 6ket
a szlikséges informaciokkal minden nevezetességrdl, és csatlakozni lehet ve-
le a busz elején és hatuljan elhelyezett kamerakra. Azaz, kis tilzassal, akarva
sem lehet lemaradni semmilyen néznival6rol. »

S& Gourmet Bus in Barcelona

The Gourmet Bus started rolling around the streets of Barcelona last summer: this innovative ser-
vice combines a sightseeing trip with the enjoyment of a Catalan haute-cuisine lunch or dinner. Pas-
sengers are treated to the three-course menu of Carles Gaig’s Michelin-starred restaurant. A 3-hour
tour on board of this luxury bus, designed especially for dining purposes, is the perfect choice for
visitors who only spend little time in the city. The fare is EUR 105 per person and passengers even
get an iPad on which they can read what they need to know about the different attractions. =

Sokadik bér (héjl) a szél6rdl

Minthogy a sz6l6 és a bor pozitiv hatasait az
egészségre tobbszor és tobbféleképpen is

is tekintenek rajuk, és - legalabbis részben
- ekként is fogyasztjak 6ket. Ezt a megkozeli-
tést hasznaljak ki a sz616magb6l és sz8l6héj-
bol lisztet 6rl6 vallalkozok. A francia Marché
Noir (amely jorészt a cabernet sz616t hasznal-
jaalapanyagként) egyenesen az azéta mar sokak altal hasznalt Edd meg
a borodat kifejezéssel reklamozta termékét.

El kell ismerniink, a borlisztnek nevezett alap-
anyag hiveinek érvelése sok szempontbdl jogos,
mert annak élelmirost- és proteintartalma kifeje-
zetten magas, gazdag kalciumban, antioxidansok-
ban és 1étfontossagui aminosavakban, mindemellett
negyedrészben hasznalhaté a gluténmentes liszt-
keverékekben is. Nem mellesleg j6 szint is adhat-
nak az ételeknek. =

EAT YOUR WINE

g& Another way of processing grape

Since the beneficial health effects of grapes and wine have been proven several times,
some people consume them as medicine. Thanks to French company Marché Noir they
can now eat wine too: using mainly cabernet grapes as base material they mill the dried
skins and seeds to make wine flour. Wine flour is rich in fibre, protein, calcium, antioxid-
ants and amino acids. =



Egyazon forrasboél

A sokféleségre, a kiillonb6z6 célcsoportok
igényeinek kiszolgalasara épiil most mar
j6 néhany vendéglatds koncepcié Buda-
pesten: hasonld elképzeléseket valdsita-
nak meg a belvarosi Babel tulajdonosai is.
A fine dining étterem mellett Kiosk néven
nyilt nemrégiben egy egyszertibb és kony-
nyen elérhetd ételekre szakosodott bist-
ro-pub.

Hogy a vendég a nouvelle cuisine vagy a
bisztroétkezés szabalyain beliil eszik re-
mek fogasokat, az csak kiviilr6l nézve ki-
lonbség, a szakacs szempontjabdl a kihi-
vas ugyanakkora - ehhez tokéletesen, profi
gépekkel felszerelt konyhara van sziikség.

“l‘—':;iﬂf”ﬂw Mindkét vonalon a legjobbat nyujtani; a megfelel6 gép-
— _'_:; -

parkot a lapjainkon etalonként mar sokszor emlitett
' e ~  Coninvest Kft. épitette be. A két hely osztozik az el6ké-
"B +  szit6 helyiségeken és a raktarakon, viszont sajat kony-
haval rendelkeznek, hiszen mindkét étterem ellatasa kii-
16nb6z6 technolégiai és gépesitési megoldasokat igényel.
Ha mar a Kiosk tirtigyén irunk a jé6 konyhatervezésrol,
muszaj megemlitentlink, hogy az étteremben helyet ka-
pott egy - egy nemrég megjelent rendelethez alkalmaz-
kodva - egyedi kialakitasu mosogatotér is. A nemsoka-
ra tovabb béviil6 komplexumban kenyér és finompékaru
stitésére is alkalmas cukraszat is miikodik. =

S From the same source

The owners of downtown fine dining restaurant Babel have recently opened a bistro pub nearby. It is called
Kiosk and it specialises in simpler and more easily accessible dishes. It is needless to say that both places
absolutely need the best professional kitchen equipment available to create the excellent food they offer.
Coninvest Kft. equipped both kitchens (the two places share the same preparation and storage rooms)
according to their individual needs. =

A legkreativabb teraszasztal

Outdoor butor, és mellesleg a kreativ gondolkodas kisebb- -
fajta csodaja: a Gargantua asztal (nevét bizonyaranemkell ~ °
magyarazni) nemcsak vendéglatéhelyi teraszok remek be-
rendezési targya, de az otthoni kertben is lehet helye.
Dirk Wynants iparmi{ivész korasztalanak atméréje 145 cm,
azaz rengetegen elférnek koriilotte, de nyolcan még akkor
is, ha a 28 cm széles , kiils6 gy(riit” padként hasznaljuk. Az #
; ,ulés” 4 kiilonbozé
magassagban rog-
zithetd, igy a Gar-
gantuardl ugyan-

-

is. Minden mast elmondanak a képek. =

olyan kényelmesen ehetnek a sziil6k és a gyerekek

2& The most creative garden
table design
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Foodstagram
a jétékonysdag
szolgdlataban

A Facebook altal a kdzelmult-
ban felvasarolt Instagram foto-
megosztasi rendszer népszeri
felhasznalasi formaja a foods-
tagramnak becézett ételfot6-meg-
0SZtas.

Az Instagram egyik legkedveltebb
,Szolgaltatdsa” a képek ,atdolgo-
zasanak”, profibb, kiilonlegesebb
lattatasanak lehetdsége, kiilonbo-
70, a telefonra letolthetd sziirék
hasznalataval.

Egyfajta szilir6ként tolthetd le
majustdl a legszegényebb orsza-
gok tamogatasaért, felzarkdzta-
tasdért dolgozé spanyol Manos
Unidas NGO szervezet altal ki-
fejlesztett Food ShareFilter al-
kalmazas is, amely a megosztott
ételfotokat ,Ez a fotd éhez6 mil-
liok szenvedését segiti enyhiteni”
felirattal latja el (egyel6re csak
spanyolul). A projekt célja els6d-
legesen nem a pénzgytijtés — bar
feltehet6en az applikacidért fize-
tett, szaz szazalékban a segély-
szamldkra keriil6 6sszeg sem je-
lentéktelen (ez let6ltésenként 0,9
eurd), - hanem sokkal inkabb a fi-
gyelem felhivasa a globalis prob-
lémara. =

£& Charity service from
Foodstagram

One of Instagram’s most popular ‘ser-
vices’ is the opportunity to make photos
look more professional with the help of
filters that can be downloaded to smart-
phones. A Spanish NGO called Manos Uni-

Gargantua is the name of the outdoor table created by de-
signer Dirk Wynants. The round table has a 145cm diameter
and a lot of people can sit around it: it still seats 8 people if
the 28cm wide ‘external ring’ is used as a bench. Its adjustable
bench can be set to 4 heights, making it comfortable for both
parents and children. =

das developed the Food Share Filter app,
which puts the text ‘This photo helps to
ease the suffering of millions of starving
people’ (in Spanish only) in food photos.
One download costs EUR 0.9 and goes to
charity. =
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Kézmiivesegyetem

Természetesen nem kézmiiveseket ké-
peznek a Santa Cruz-i Farmer Univer-
sityn, hanem kézm{ives mez6gazdasa-
gi termékek el6allitasat oktatjak. Ahogy
nalunk is hivosz6 - tobbek kozott - a
gasztronémiaban, tigy az Allamokban
is lényegesen nagyobb a kézm{ives ter-
mékek értéke, mint a nagylizemekben termelteké, kiilondsen az éttermi
alapanyagoké. Ugyanakkor a kindlat nem néhet egyik pillanatrdl a masikra.
A masik oldalon ott vannak a termel§k, akiknek a termékét az internet mar
kozelebb hozza a potencidlis vasarléhoz - de miért is lennének vele tiszta-
ban, mik az éttermek igényei?

Ezt a helyzetet hasznalja ki a kaliforniai vArosban miikod6 Love Apple Farms
nevii vallalkozas, amelynek termékei mar jé ideje ismertek az USA csticsga-
sztrondémidjaban, és tobbek kozott a 2 Michelin-csillagos, a vilag top 50 étter-
me kozé valasztott Manresa étterem allandé beszallito6i. A 8 éve biodinami-
kus mddszerekkel miikod6 farmergazdasag tulajdonosa egész éves kurzust
szervez, amelyen a farmerek (vagy barki) elsajatithatjak a kifejezetten az
éttermeknek szant zoldségek és gylimolcsok termesztésének tudomanyat
és mlivészetét! A 12 honapos program ara 14 000 dollar, azaz t6bb mint 3,2
millié forint. m

& Artisan university

Students at the Farmer University of Santa Cruz can learn how to grow artisanal produce, for
which there is great demand from restaurants in the USA too. The 12-month course is organised
by Love Apple Farms, an enterprise which has been using sustainable production methods for
8years.m

Megmdszni minden csucsot!

A tehet8s gurmanok kozott divat a Michelin-csillagok gytijtése: magyarul mi-
nél tobb gyomrot és szemet gyonyorkodtetd, nem utolsdsorban elmesélhetd
élményt halmoznak a csillagokkal biliszkélked§ éttermek kiprébalasaval. Ne-
kik és a gasztronémia hasonl6 szerelmeseinek(?) kinal kiilénleges korutat
egy luxusutazasok szervezésével foglalkozé angol utazasi iroda, a VeryFirstTo.
Az egyszer(i, de annal kreativabb otlet: 182 ezer
angol fontért (mostani arfolyamon ez valamivel
tobb 62 milli6 forintnal) megszervezik az érdek-
16d6knek a ,nagy utazast’, amelyen ezért az 6sz-
szegért 2 f6 eljut a vilag 6sszes 3 Michelin-csil-
lagos éttermébe. A jelentkezdk értelemszeriien
nem kevés idot tolthetnek Parizsban, London-
ban és japan nagyvarosokban, fairadalmaikat pe-
dig luxushotelekben pihenik ki.

12 orszag 107 éttermének kiilonlegességei biztosan sokaknak megérik (meg-
érnék) a befektetést, anndl is inkdbb, mert ezek némelyikébe 1-2 (vagy tobb)
évetis varni kellene egy asztalért - persze nem biztos, hogy azoknak, akik ezt
az utazast meg tudjak fizetni.

Természetesen mindezt végig is kell tudni enni. Az atlag masfél naponta meg-
latogatott szuper-éttermekben nyilvdn nem spérolhat a gyomraval a vendég,
mondjuk, a kdvetkezd napra! Mindenesetre az emésztést a borok koziil is a leg-
jobbak segitik, raadasul az utazasi iroda szerint a ,haz bora” a Roca fivéreknél,
Blumenthalndl, vagy éppen Ducasse-ndl is mindig benne van a vacsora draban. =

£ To climb every mountain!

A British travel agency called VeryFirstTo offers a special opportunity to these gourmets:
for GBP 182,000 two persons get the chance to eat at all 3 Michelin starred restaurants in
the world. This means that participants visit 107 restaurants in 12 countries, from Paris to
Londonto.=
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Ki van legalul?

Nem elég, hogy az USA-ban a legrosszabbul fi-
zetett 10 szakma koziil 7 az élelmiszeripar és
a vendéglatas teriletérdl keriil ki, most mar
azt is tudjuk, hogy ennek a két iparagnak a
szakmai altalanosan is a legrosszabbak ko-
zé tartoznak. A Wall Street Journal minden
évben kozli a CareerCast munkaiigyi por-
tal felmérése alapjan késziilt szakmai rang-
sort. Ennek dsszeallitasakor olyan tényezoket
vesznek figyelembe, mint a fizikai kovetelmé-
nyek, munkakoriilmények, fizetés, stressz és

-I"\m -

az elhelyezkedési kilatasok. A kétszazas lis-
taban a legjobb szazba egyetlen szakma, a di-
etetikus (16.) kertilt be, 150. a mixer, 183. a
hentes, 185. a pincér, 187.a mosogat6 és 190.
a farmer. Ha azt is szamitjuk, hogy a 200. he-
lyen a print médiaban dolgoz6 Gjsagirok all-
nak, mi, szakdjsagirok nem érezziik magun-
kat kdnnyt helyzetben. =

& Who is down in the bottom?

In the USA 7 out of the 10 worst-paid jobs are in the food
and catering sectors. What is more, according to the an-
nual ranking of career website CareerCast, published in
the Wall Street Journal, jobs in the two sector are among
the worst in general: only dietitians made into the top 100
(ranked 16th), bartenders are 150th, butchers are 183rd. =

Tomegekre épiil

Ha fel is kaptuk a fejiinket arra, hogy épiilt mar
sorfézde crowdsourcing lizleti modellel, az ugyan-
csak a ,tomegek bolcsességén” alapulé amszter-
dami étterem-vallalkozas, az Instructable kon-
cepcidja mar biztosan nem fog senkit meglepni.
A helyhez tartozé weblap ,tagjai” az élet szamos
teriiletén segitik egymast ,hogyan csinald” tipust
informaciokkal - ez a kdzosség ,,adta 6ssze” a hely
teljes know how-jat. Az étterem ugyanannak a fi-
lozoéfianak az alapjan miikodik, ahogy a honlap: a
kreativ fogasok receptjét éppugy barki megkap-
hatja, ahogy az enteridr terveit, vagy barmi mast,
ami érdekli az étteremben. =

gE It relies on the masses

Instructables is a restaurant in Amsterdam that relies on
the ‘wisdom of the masses’. Users of the place’s website
help each other in many fields of life with ‘how-to-do-it’ type
information, and this community pooled their know-how to
open a restaurant. For instance anyone can get the recipes
of the creative dishes they sell . =
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Mindenkinek tiszta

Tovdbbra is a recesszié hatdrozza meg a higiéniai termékek piacdat a vendég-
latds teriiletén: a vdllalkozok olcsé termékek haszndlataval igyekeznek
spoérolni. Biztaté azonban, hogy a szadmtalan negativ példa mellett mind

tobb helyen taldlkozhatunk a szemléletvdltas pozitiv jeleivel is.

- A modern ember életében fontos té- :
nyez6 a higiénia, és még nagyobb jelen- :
t6séggel bir a globalizaci6 idején, amikor
is 36 6ran beliil a Fold barmely pontjara :
eljuthatunk - allit- :
ja Hans Georg Hag-
leitner, a Hagleitner
Hygiene Hungary
Kft. tulajdonosa. - A
gazdasag hullamza-
sai szerintiink nem :
azok a folyamatok, :
amelyek a higiénia, :
és ezaltal a bizton- :
sag sziikségleteit :

Hans Georg
Hagleitner
tulajdonos

Hagleitner Hygiene Hungary

iranyithatnak.

Vdltozatos megitélés
Mindezek ellenére
Gallé Attila, a Tork
horeca-menedzsere
szerint a hazai ven-
déglatasban folya-
matos visszalépést
tapasztalhatunk a mi-
néséget illetden, vala-
mint a legolcsobb ka-
tegoériat képviseld
termékek irdnti igény
fokozédasat.

Gallo Attila

horeca-menedzser
Tork

- Sokéves piaci tapasztalat alapjan me-
rem allitani, hogy ma a vendéglatésok
legalabb négyotodénél minimum egy, :
de esetenként két osztallyal is alacso- :
nyabb minéségii szalvétat és mosdohi- :
giéniai eszkoztarat kindlnak, mint ami-
lyet egyébként az illet hely nevébél ésaz :
egyéb szolgaltatasainak magasabb szin- :

vonalabdl elvarni lehetne!

- Az elmult két-hdrom évben a prémium
termékek piaca zsugorodott - erdsiti
meg Orban Laszl6, a CWS-boco Hunga-
ry Kft. iigyvezetd igazgatéja is. - Els6-
sorban a vevéi igények miatt sziikséges
olcsébb termékekkel is megjelenniink :
a piacon, bar ezek egy részérél tudjuk, :
hogy hosszii tdvon nem feltétleniil jelen-
tenek optimalis megoldast partnereink :
szamara. Magyarorszagon altalanossag- :

Orban Laszlé
ligyvezetd igazgatod
CWS-boco Hungary

ink felé is kozvetiteni.

Minden relativ

- Sokszor az olcsébb termékek valnak :
dragabbé a vendéglatés szamara - hang- :

sulyozza Nagy An-
tal, a Brilliace Kft.
ugyvezetd igazga-
toja -, hiszen 06sz-
szességében azok
kevésbé gazdasa-
gosnak bizonyul-
hatnak. Minde-
mellett a szakma

képviseldit latha- Nagy Antal
téan érdekli a higi- Ugyvezetdigazgato
Brilliace

énia kérdése, mert

érzik, hogy ez befolyasolja versenyké-

pességiliket.

- A higiéniai teriileten jelentés meg- :
szoritasokat alkalmaznak mind a szal- :
loda-, mind a vendéglatéiparban - igy :
latja Kassay Marta, a Sanodor Kft. tigy-
vezetd igazgatdja. - Nagy altalanossag-
ban a térvények altal el6irt kotelezd mi-
nimumot igyekszenek teljesiteni; persze
kivételek akadnak. Olyan megoldasok :
irdnyaba fordulnak inkabb, amelyekkel :
gazdasagosabba tehetl az lizemeltetés-
nek ez a teriilete, vagy pedig alegolcséb- :
ban beszerezhet6 eszk6zok, adagolok, :

ban véve a higiéni- :
ai termékek iranti :
érdekl6dés inten- :
zitasat elsésorban :
az ar szabjameg, és :
a higiénia kérdését
sajnalatosan szeré-
nyebb igényesség-
gel kezelik, mint
példaul Nyugat- :
Eurépaban, ahol a :
mellékhelyiségek :
felszereltsége is kommunikacids elem :
- folytatja a szakember. - A recesszi6 :
okozta valtozasok idején is a kérnyezet- :
kimélg, kulturalt megjelenés( higiéniai :
termékeinket részesitjiik elényben, és :
ezt a szemléletet probaljuk partnere-

toltéanyagok érdeklik 6ket. A magyar
vendéglatésok sokszor a kedvez6tlen
anyagi helyzet miatt sokadrangu prob-
lémaként kezelik a kérdést, és a befek-
tetési kedv minimalis ezen a téren. Talan
csak a magas mindsitési osztalyba so-
rolt szallodak egy
részének eltér6 a
hozzaallasa, ahol a
szinvonal magasan
tartdsa miatt csak a
mindségi termékek
elfogadhatéak, va-
lamint azok az tiz-
letek, ahol a tulaj-
donos, vagy vezet6i
szemlélet belsd in-
dittatasbdl ragasz-
kodik egy tobblethigiénias allapot fenn-
tartasahoz.

A Dyson Airblade ipari kézszaritokat
forgalmazé Momenti Hungary Kft. kép-
visel6je, Miljanic T. Judit a vendéglato-
sok hozzaallasaban érzékel némi valto-
zast. Ugy latja, szélesedik a szakmaban
az aréteg, ahol nemcsak a hagyomanyos
mindségre koncent- pz=;

ralnak, hanem a kor-
nyezetvédelemre is -
példaul kiiktatjak a
papirtorlét, igy keve-
sebb hulladékot ter-
melnek. A cég partne-
rei szamara fontosak
a késziilékek techni-
kai adottsagai is.

Kassay Marta
ligyvezet? igazgatd
Sanodor

Miljanic T. Judit

Momenti Hungary

Hogyan vdlaszt

a magyar vendéglatés?

Orban Laszl6 pozitiv képet ad:

- Ugy tapasztaljuk, a vendéglatésok kor-
ében vasarlaskor a min6ség és a megbiz-
hatdsag mellett fontos a kdrnyezettuda-
tos attitlid és a modern dizajn. A magyar
eredetli termékek, bar alapvetden koz-
kedveltek, nem jelentenek elsédleges
kivalasztasi szempontot. Ezzel egylitt is
meg kell jegyeznem, hogy a valsag kez-
dete 6ta a prémium kategoérias higiéniai

77 Trade

magazin]  aug-szept.



-

HokeCa

/7 stratégia

Specidlis szolgaltatasok

! . q q SCA Hygiene
Brilliace Kft. Hﬁnwsa bo;:t Hag'::::nae: H|!(,fgt‘ ene Momeni(:;H::Sary 452 Sanodor Kft. Products Kft.
gary RTt. gary RIt. y /AfH Tissue (Tork)
Viszonteladok, Komplex megoldasok: Innovativ fird6szobai Tanacsadas, El6zetes felmérés alapjan  Ujdonsagokat, akcidkat
és rajtuk keresztil mosdéhigiénia, és szanitertermékek koltségtakarékossagi személyre szabott, tartalmaz¢ hirlevelek.
a felhasznalék padléhigiénia, egyedi Ejiel-nappal m(ikods kalkulacio készitése, gazdasagos rendszerek Adagolékihelyezési

szakmal képzése. igényeket kiszolgald
munka- és védéruhak.
Teljes korli szolgéltatas:
csere, tisztitas,
karbantartas,

szervizelés, tandcsadés.

tesztkészulék
kihelyezése.

web-shop. Termék-
felszerelés rovid
hatéridével

kialakitasa. Visszatéro
problémak megoldasa:

szerz6dés lehet6sége
(csak a toltéanyagot

duguléselhéritas kell megvasarolni.)
preventiv jelleggel, Bevezetési akciok,
intimhulladékgyjto- tesztid6szak lehetésége.
elszallitas, illatositas-

llatmarketing stb.

szegmensben is tapasztalhat6 az arérzé-
keny megkozelités.

Ugyancsak optimista oldalrél kozeliti a
kérdést Hans Georg Hagleitner. Koncep-
cidja szerint a vevéket az innovativ hi-
giéniai termékek hasznalatara kell ins-
piralni. A gazdasagos megoldasok, az
egyszer( kezelés és a magabiztos hasz-
nalat mindenkit meggy6z.

- Vevo6ink koziil sokan magas igényi
nemzetkozi vendégkort szolgalnak ki -
mondja a tulajdonos -, amihez a higiéniai
rendszereket illetéen is a legkomolyabb
elvarasokat kell teljesiteni; 6k is mindig
szamithatnak rank.

Kassay Marta egy tovabbi problémat is
felvet. Ugy véli, nagyon sokan déntenek
megszokasbol a termékek kivalasztasa-
nak kérdésében: konvencionalis megol-
dasokat alkalmaznak akkor is, ha mar
jobb, gazdasagosabb mddszereket kinal
nekik a piac. A masik meghataroz6 szeg-
mens az ar. A szakember véleménye sze-
rint az, hogy egy termék kérnyezetba-
rat-e, vagy éppen magyar eredet(i, nem

Trade 78

tartozik az els6d-
leges szempontok
kozé.

Az utébbi két té-
nyezd szerepét
egyre fontosabb-
nak tartja ugyan
Nagy Antal, de 6
is ugy latja, hogy
a tobbség szama-
ra még igy is ,is-
meretlenek” ezek
a fogalmak, va-
lasztasukkor csak
az ar szamit.
Gall6 Attila prag-
matikus levezetést ad:

- Magyarorszagon ma sok vendéglatd
f6 célja az életben maradas. Ez minden-
képpen a koltségeikre torténd folyamatos
odafigyelést, és annak minimum szinten
tartasat koveteli. Els6 célja egy esetleges
Uj beszerzés esetén, hogy az adagolokért
ne Kelljen fizetnie. A masodik, hogy elfo-
gadhaté minGségben a legolcsobb tolt6-
anyag keriiljon az adagoldba.

A papirgyartas nem feltétleniil a legkor-

tenzivebb kdrnyezetvédelmi beruhaza-
sokkal m{ikddé papiripari konszern. Ezt
szivesen meg is hallgatjak a vendégla-
tésok, de érveléskor csak akkor nyom a
latban, ha az 6sszevetés soran minden
mas paraméter azonos. Meggy6z6désem,
hogy a vendéglatésoknak nemcsak a ki-
szolgalas teriiletén, nemcsak az ételek
vonatkozasaban, illetve a konyhaban,
de a higiénia tekintetében is meg kelle-
ne adni a vendégnek azt, ami jar. =

nyezetbaratabb iparag; az SCA a legin- LT

£ Clean for everyone

-Hygiene is animportant factor in the life of the modern man, even more so in our globalised age when one can
reach any place on planet Earth in just 36 hours - says Hans Georg Hagleitner, the owner of Hagleitner Hygiene
Hungary Kft. According to him, economic fluctuations shouldn’t be allowed to influence hygienic - and safety
- needs. Despite this Attila Gallé, Ho-Re-Ca manager with Tork experiences a constant lowering of quality in
Hungarian catering, with demand for the cheapest products growing. He opines that at least 8o percent of bar
and restaurant owners use napkins and toilet room accessories which are one or two categories lower in quality
than the services offered by the given place would require. L&szl6 Orb&n, managing director of CWS-boco Hun-
gary Kft. told our magazine that demand for hygiene products in Hungary is driven by price, unlike in Western
Europe where toilet rooms of bars or restaurants are equipped in a fashion that communicates the character
of the place. Antal Nagy, managing director of Brilliance Kft. shares the view that often cheaper products turn
out to be expensive because they are less economical. Marta Kassay, managing director of Sanodor Kft. told
Trade magazin that in the field of hygiene major cost cutting is taking place in both the hotel and the catering
sector; most of the time owners only use solutions that meet the minimum standards. Judit Miljanic T, the rep-
resentative of Dyson Airblade hand dryer distributor Momenti Hungary Kft., senses some kind of change in the
attitude of bar and restaurant owners. According to her, a growing number of owners not only focus on quality
but on environmental issues too. Mr Orban added that customers decide what to buy based on quality, reliabil-
ity, environmental factors and design. Mr Hagleitner’s philosophy is that customers need to be inspired to use
innovative hygiene. Ms Kassay thinks that many prefer conventional solutions because they simply choose the
products they know well. Mr Nagy'’s view is that when it comes to buying customers don’t consider any other
criteria than price. Mr Gallé told us that many bar and restaurant owners are struggling to stay in the business,
therefore they try to keep costs as low as possible. Still, they mustn't forget that they shouldn’t only wait for
guests with quality food and drinks, but also with hygienic toilet rooms. =



Innovativ furdoszobai
és szanitertermekek

A vendéglatohelyi mosddhelyiségekben

a vendég egyre inkabb elvarja a megfe-

lel6 higiéniai szinvonalat és a kényelem :

érzetét. A kellemes atmoszférahoz hoz-
zatartozik a tiszta levegd, a csillogo sze-
relvények, és esztétikai szempontbdl is
lényeges, hogy az adagold dizajnja egy-
beolvadjon a berendezéssel.

AXIBU-ra az egyszerti kiszolgalas és kar-
bantartas jellemzd. A hétféle valasztha-
t6 dekor lehet6vé teszi, hogy az ada-

gol6széria mindenhol alkalmazkodjon
kornyezetéhez. Az adagolok minéségét :

a 10 éves mikddési garancia csak hang-
sulyozza.

A XIBU mindenekel6tt az intelligens
funkciokkal héditja meg hasznaloit.

A habszappan-adagoléban tartaléktank :
lett kialakitva. A vendégeknek tehat min- :
dig rendelkezésre all szappan, és mindig :

marad elegend6 idd a toltet kicserélésére.

Innovative Hygiene.

A XIBU touchTISSUEPAPER toalettpapir-
adagol6 és a XIBU senseTOWEL /touchTO-

WEL kéztorl6papir-adagolok ugy lettek

kifejlesztve, hogy az elsé rolni elhaszna-

lasaval a masodik rolni automatikusan :

annak helyére esik le. A XIBU touchTIS-
SUEPAPER feltoltése soran 8 hagyoma-

nyos WC-papir-rolni mennyiségét toltjik
az adagoldba. A kéztorl6papir-adagolban :

1085 lap talalhato egy rolnin. A XIBU sen-

seFRESHAIR High-Tech illatosito késziilék

amosdoéhelyiségben optimalis klimat biz-

tosit; id§intervallumok szerint és mozgas- :

érzékelés alapjan is miikodtethetd.
Az adagold javitasa egyszerd. A touch-
adagoléok mechanikus, a sense-adago-

16k pedig elektronikus toltottségjelzével

rendelkeznek. Az intelligens tartalék-

funkcidk az utantoltés idébeni csuszta-
tasdra is lehet6séget biztositanak, igy az :

adagolék sohasem iiresek!

HoReCa
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A Hagleitner az adagol6k mellett érin-
tésmentes szerelvényeket is kinal, ame-
lyek a tokéletesen felszerelt mosdodhelyi-
ség megjelenését kompletten kiegészitik.
Az automatikus, 1 perc utani biztonsagi
leallitas és a maximum 4 1/perc vizhozam
a hagyomanyos csaptelepekkel szemben
akar 75 szazalékos viz- és energiamegta-
karitast eredményez. (x)

Hagleitner Hygiene Hungary Kft.
Juharfa u. 20.

9027 Gyor

gyoer@hagleitner.hu
www.hagleitner.com =

=& Innovative bathroom
and sanitary ware products

Guests expect a high level of hygiene and comfort
from the toilet rooms of Horeca units. A fresh scent
in the air, gleaming fixtures and a matching dispenser
design all contribute to a pleasant toilet room atmo-
sphere. XIBU products are characterised by simple
service and maintenance. Seven types of décors can
be chosen and there is a 10-year warranty for them.
Hagleitner also offers sense taps that operate con-
tact-free - without being touched - and are water
and energy saving as well.

gyoer@hagleitner.hu

www.hagleitner.com a

—
agleitner

intelligent balanced unique

A XIBU MINDEN MOSDOHELYISEGBE ILLESZKEDIK

Egyedi igényeknek megfelel6 dizajn

XIBU vilagos dekorvariaciéval

HAGLEITNER HYGIENE HUNGARY Kift.

steel white

- Tel. +36 (96) 512400 - gyoer@hagleitner.hu -

XIBU sétét dekorvaridcioval

Il

www.hagleitner.com
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Akkor hat szerethetjuk,
vagy nem?

Bar a hazai fogyaszté izlése alig vdltozik, a piacon
mégis lathaté nyomot hagyhat az 4j kozétkeztetési
torvény, amely szabdlyozza a heti szdraztészta-
fogyasztdst is — ezt dllitjdk a cikkiinkben megszélalé
szakemberek, termeld cégek vezetdi, akiket

a termék piaci helyzetének elemzésére kértiink.

- Tovabbra is a négy- és nyolctojasos tész- :
tak hegemonija jellemzi a piacot, azonban
érezhetd az elmozdulas az olcsébb termé- :
kek irdnyaba, igy jelentdsebb szerep jutott
akisebb tojastartalmu termékeknek, vala-
mint a durumtésztaknak - véli Kahn Nor-
bert, a Gyermely Zrt. kereskedelmi igaz-
gatéja. - A durumtészta novekedését a :
kedvez&bb aron feliil az is timogatja, hogy :
sokszor érthetetlen hatésagi nyomasgya- :
korlas tapasztalhatd a tojasos tésztakkal
szemben. Mikézben minden korabbi ne- :
gativ tévhit megddlt a tojast illetGen, és a :
tojasos tészta egy abszolut prémium ter- :
méknek szamit a vilagban, és taplalkozas- :
tanilag is egy joval értékesebb termék, ad- :
dig nalunk ezt nem veszik figyelembe az
elvarasok soran. Pedig a magyar tésztafo-
gyasztasi és gyartasi hagyomanyok ebben
a legerdsebbek, és komoly elényiink van

mas orszagokhoz képest.

Atészta egészséges, gyorsan, kénnyen, val- :
tozatosan elkészithet6 élelmiszer, ezért is
vélt népszer(ivé. A tojasos valtozata pedig
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tobb olyan vitamint, 4svanyi és ballasz- :
tanyagot, tokéletesen emészthetd fehér- :
jét tartalmaz, amelyek igazan értékessé te- :
szik. Ezért is nehezen érthetd a tésztanak :
a gyermekélelmezési ajanlasban erésen :
korlatozott szerepe. Ha ez igy marad, gy :
hosszabb tavon varhatéan csokkenni fog

a piacnak ez a szegmense.

Vdltozdasok johetnek
a kozétkeztetésben

Puskas Janos
értékesitési igazgatd
Familia Tészta

szamara a valtoztatashoz.

Hajduné Reinwald Anita, a Mary-ker
Pasta Kft. kiemeltpartner-igazgatéja Ggy :
latja, a gasztroszegmens az egészséges tap- :

- Hagyoményosan a :
tojasos termékekre :
koncentral a Familia :
Tészta Kft. is - eme-
li ki Puskas Janos ér- :
tékesitésiigazgatd -, :
bar folyamatosan :
bévitjik durumter- :
mékeink valaszté- :
kat is. Nem tapasz-
taltunk lényeges :
elmozdulast a pia-
con, és a fogyasztoi attitlid sem valtozott
akozelmultban: most is sok helyen az araz
egyetlen tényez6, aminek alapjan eldéntik, :
milyen terméket vegyenek. Attorésre nem :
szamitanék, arra viszont nagyon, hogy az :
elkovetkezg években a beszerzék ebben :
az dgazatban is megnézzék azt, mit, illetve
milyen 6sszetevokbdl allo terméket vesz-
nek egy adott arért. A horeca-szegmensben :
sem érziink jelenleg valtozasokat. A kozét-
keztetés szabdalyainak médosulasaval vi-
szont arra szamitunk, hogy a min8ségi ter-
mékek inkabb el4térbe keriilnek - ebben :
mindig partnerek lesziink. Reméljiik, hogy :
a forrast is megteremtik majd a szereplk

lalkozast, valamint a
tésztak feldolgoza-
sat figyelembe vé-
ve a durumtésztakat
preferalja.

- Tarsasagunk az
igényeknek meg-
felelve fejlesztett,
technolégiai val-
toztatasokat hajtott
végre a kozelmult-
ban. Az 0j technol6-
giaval, jj alapanyag-
bol készitett gasztro
kiszerelésii termékeinkkel maximalisan
megfeleliink az elvarasoknak.

Ugy gondoljuk, hogy a piaci helyzet és a
kozétkeztetési torvény bevezetésével az ol-
csobb, Ambar egészséges taplalkozas kertil
elénybe - fogalmaz a szakember -, ami fon-
tos a jové nemzedékének fizikai fejlddése
szempontjaboél. Ez azonban problémakat
vet fel mind a fogyasztd és az adott kony-
ha, mind a gyartd szamadra. A felhasznal6-
nak, azaz a konyhdnak azonos koltségvetés
mellett egészségesebb étrendet kell kiala-
kitania, amelynek 6sszetevéi magasabb
arkategoriaba tartoznak - ez jécskan kor-
latozza lehetdségeit. Gyartdi részrél a tor-
vény bevezetése forgalom-visszaeséshez
is vezethet, hiszen a toérvény szabdlyozza
a heti tésztafogyasztast.

- Az elmult gazda-
sagi id6szak bearaz-
ta a termékeket, és
szelektalta a gyartoi
szegmenst - allapit-
ja meg Juhasz Zsolt,
az lzsaki Hazitész-
ta Kft. kereskedelmi
vezetdje, aki stabil-
nak itéli meg a ha- -
zai szaraztésztapia- i:gi:;éiggto
cot a mennyiség és a IzsakiHazitészta
valaszték szempont-
jabdl egyarant. A kozétkeztetés teriilete
ezzel egyiitt furcsa ellentmondasokat mu-
tat: sajnalatos példaul, hogy egy biintetés-
végrehajtasi intézet ki tudja gazdalkodni a
4-6-8 tojasos mindségi termék arat, de a
gyermekétkeztetésben részt vevd bolcso-
dék, 6vodak, iskolak csak a tendereztetett

Hajduné
Reinwald Anita
kiemeltpartner-igazgaté
Mary-ker Pasta




silany mindséget tudjak megfizetni! Megol-
das csak az lenne, ha a kifrasban szerepel-
tetnének mindségi kritériumokat is.

Durumtészta sajat érleménybdél
- A pélyazatos koz-
étkeztetés teriiletén
tovabbra is minden
az ar és a bizonyta-
lan fizet6képesség
koril forog. A mi-
néségi és szakmai
szempontokat sok-
szor feliilirja az élet

az alapanyag be- | | | f "

szerzése soran - te-

C 1 . . Kahn Norbert
571 teheSEbbe a keé- kereskedelmi igazgaté
pet Kahn Norbert. Gyermely

Mindemellett a ke-

reskedelmi igazgaté a gasztrondémia
egyéb teriiletein érzékel egy kismérté-
k{, folyamatos novekedést: a piac kezdi
kihasznalni a tésztaban rejl6 valtozatos-
sagot, igy itt van még lehet6sége a bé-
viilésnek.

A Gyermely minden tertileten prébal
megfelelni a vevdi igények alakulasanak.
- A durumtészta varhaté tovabbi térnye-
résére késziilve fontos szerep juthat az
Uj malmunknak - magyarazza a szakem-
ber -, amely lagybtiza mellett durumbu-
za 6rlésére is alkalmas. Igy a durumbu-
za kapcsan is egy, a vetdmagtol kezd6d6
termelési rendszert hoztunk létre, és az
idei évt6]l mar sajat, kivalé mindségi du-
rumdrleményt hasznalunk a dinamikus
noévekedést produkalé Vita Pasta durum-
tésztainkhoz. Céglink a személyes elada-
si lehet8ségek bovitésével, a Gasztro-
pont hiiségakci6 erdsitésével, rugalmas
logisztikai megoldasokkal igyekszik re-
agalni az igényekre. Tovabb folytatjuk a
frisstészta-projektiinket és megproba-
lunk ezen a teriileten is egytittmiikodést

kiépiteni a felhasznaldkkal - teszi hozza
az igazgato.

A fogyasztoi visszajelzések alapjan val-
toztattunk tobb termékiink formajan,
kialakitasan, hogy még jobban megfe-
leljiink a vevéi igényeknek. A jovében
erdteljesebben fogjuk hangsulyozni a
Gyermelyi tésztak magyar termék jelle-
gét egy védjegy feltiintetésével, mert azt
tapasztaljuk, hogy drvendetes médon nd
avasarldi tudatossag és egyre pozitivab-
ban viszonyulnak a vasarlék a Magyaror-

A

szagon eldallitott termékekhez.

Mindenki fejleszt

- Uj receptiira kidolgozasa és tesztelé-
se folyik a Mary-ker ,boszorkanykony-
hajaban” - Gjsagolja Hajduné Reinwald
Anita, de tovabbi részleteket nem arul el.

e
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A piaci elvarasoknak megfelel6en folya-
matosan alakitja valasztékat a Familia
Tészta Kft. is.

- A kozeljov6ben egy 1j termékcsaladot
szeretnénk piacra vinni - arulja el Puskas
Janos -, ez mar kozel 4ll a piaci beveze-
tés fazisahoz. E termékeket kifejezetten a
MintaMenza program elgondolasa alap-
jan fejlesztettiik ki, igy elsésorban a koz-
étkeztetésbe szanjuk 6ket. Amennyiben
ebben a szektorban kedvez§ lesz a fo-
gadtatasuk, elképzelhetd, hogy csoma-
golt verzidként is forgalomba hozzuk.
A kozétkeztetésben zajlo valtozasok az
egyre markansabba val6 egészségtrendek
szempontjabdl is pozitivak. Az ezeknek az
igényeknek megfelel6en kifejlesztett ter-
mékek irdnt egyre gyakrabban érzékelhe-
t6 a kereslet, de ma még a tobbség nem

A legkedveltebb szaraztésztaformak

Ha]durrnﬁc-:nwald JUh(?ZSszéﬁdt Kahn Norbert Puskas Janos
(Mary-ker Pasta Kft.) Hazitészta Kft.) (Gyermely Zit)  (Familia Tészta Kft)
A horeca penne durum, lidgége, spagetti, cérnametélt,
kedvencei szarvacska, cémametélt, fodros nagykoc- fodros nagykocka,
orsé eperlevél ka, tarhonya szélesmetélt
Sokat igér6 most fejlesztés alatt tarhonya penne penne tricolore
formal &ll6 formétum

- Természetesen tovabbra is azt tartjuk,
hogy innovativnak kell lenniink ebben a
monoton vilagban, ésszer( keretek kozt,
a folyamatosan valtoz6 fogyasztoéi és sza-
balyozasi elvarasokra fékuszalva. Ter-
mékeinket partnerspecifikussa tettiik,
és az arképzéssel mindkét fél elégedett,
hiszen a partner az elvarasainak megfe-
lel6 mindséget és szinvonalas szolgalta-
tast kap, emellett egyeztetiink vele még
Uj fejlesztéseinkkel kapcsolatban is. Ha
a gyartdk rentabilitasa csokken is az ar-
verseny miatt, a jé partnerkezelést a ve-
v6k hosszu tavy, tervezhet6 forgalom-
mal halaljak meg.

engedheti meg maganak az egészségtu-
datos taplalkozast.

A termékfejlesztésben latja valsag idején
az egyetlen menekiil6 utat Juhdsz Zsolt is.
- A kozeljovében megujul termékeink ki-
szerelése: a grafikai megjelenés, a csoma-
goléanyag mindsége, s6t még a zards mad-
szere is. Egy sikeres palyazat utan, 6nerds
forrasokat is igénybe véve megujul kész-
aruraktarunk, amely 1200 raklap befoga-
dasara képes. Fejlesztés alatt all a glutén-
mentes szaraztésztank - mint ismeretes,
ez egy teljesen szeparalt lizemben késziil-
het, zart technoldgiaval. m

Ipacs Tamas

28 Well, are we allowed to like it or not?

According to Norbert K&hn, director of commerce at Gyermely Zrt. 4- and 8-egg
pastas keep dominating the market, but at the same there is also a shift in the
direction of cheaper products (pastas with lower egg content and durum pastas).
Pasta is healthy, it can be prepared quickly and in many ways. What is more, pasta
made with egg contains various vitamins, minerals and easily digestible proteins
that make it really valuable. In the light of these facts it is difficult to comprehend
why pasta is hardly recommended in feeding children. Janos Puskds, sales dir-
ector of Familia Pasta Kft. told about the company that they traditionally focus
on products made with egg. At the same time they also keep expanding their of-
fering of durum pastas. Their experience is that the number one product choice
factor is still frequently the price. With the changes in public catering regulations
they expect a bit of an upsurge for quality products. Anita Hajduné Reinwald, key
account director of Mary-ker Pasta Kft. is of the opinion that the gastro segment
prefers durum pastas, thanks to the healthy eating trend. The company has re-
cently updated the technology they use and can now meet all the expectations of
the gastro segment too. The company’s view is that new public catering law cre-
ates an advantage for cheaper but healthier eating. However, this may also result
in lower sales of manufacturers as the law limits weekly pasta consumption. Zsolt
Juhdsz, head of commerce with Izséki Home Pasta Kft. reckons that the domestic

pasta market is stable in terms of both quantity and variety. He thinks that the
domain of public catering is contradictory: for instance prisons have a big enough
budget to buy quality products but creches, kindergartens and schools only have
money for poor quality products available through tendering. Tendering in public
catering is still characterised by the supremacy of price and uncertain paying ca-
pacity. Quality and trade concerns are often put aside by the reality of the budget
available. Thanks to its new mill, Gyermely uses its own ground durum wheat for
making Vita Pasta products and continues with its fresh pasta project too. In the
future they will emphasise that Gyermely pastas are Hungarian by using a new
trademark on products. Mary-ker is testing new recipes at the moment as they
know that innovation is key in a world where consumer demand and legal regula-
tions keep changing. They have also made their products partner-specific. Familia
Pasta Kft. will soon put a new product line in the market, developed in accordance
with the requirements of the Good Cafeteria programme in mind. If these products
will be received well in the public catering sector they may later appear on store
shelves too. Izséki Home Pasta Kft. opines that the only way out of the recession is
innovation. Soon their products will get a new look and a new packaging (both ma-
terial- and technology-wise). They are also working on gluten-free pasta, produced
in a separate factory using closed technology. =
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piaci analizisek

Oldokld verseny a borpiacokon

z Agrar-
gazdasagi
Kutat6 In-
tézet (AKI) folya-
matosan nyomon
koveti, és a rend-
szeres kiadvanya-
iban kozreadja a
vilag mezdgazda-

Kapronczai

Istvan sagi és élelmiszer-

;"Eazgato ipari termékek pia-
cainak tendencidit.

A legutdbbi piaci jelentésbdl kidertiil, hogy
az 6szi arpa és a blza betakaritdsaval a leg-
tobb gazdalkodé mar végzett, a pontos,
orszagos terméseredményekre még varni
kell. De a piaci szerepl6k nyilatkozataibol
kideriil, hogy a vasarlok tartésan nyomott
arakra szamitanak, ezért drajanlataikkal ki-
varnak. Az AKI adatai alapjan Magyaror-
szagon az étkezési buza tonnankénti ter-
meldi dra 43 ezer forint, a takarmanybuzaé
41 ezer forint, a takarmanykukoricaé pe-
dig 53 ezer forint volt julius 15-21. kozott.

A magyar gabonatermés értékelése szem-
pontjabol fontos tudni, hogy az Amerikai
Egyesiilt Allamok mezégazdasagi minisz-
tériuma (USDA) legfrissebb nemzetkozi
kitekintésében az egy honappal korabbi
elérejelzéséhez képest 3,5 milli tonnaval
lefelé korrigdlta a buza globalis kinalatat a
2013/2014. gazdasagi évre. Az intézmény
a vilag 2013/2014. gazdasagi évi kukori-
catermését 960 milli6 tonndra, minden
eddiginél nagyobbra jelezte.
gt

A FranceAgriMer (Mez6gazdasagi Ter-
mékek Nemzeti Hivatala, Franciaorszag)
1998 6ta vizsgalja 15 orszag eréssége-
it és gyengeségeit a boragazatban, amit
egy versenyképességi tényezdvel (pont-
szam) fejeznek ki. Ez a tényez6 tobbek
kozott a termelési potencialra, a talaj- és
az éghajlati tényezdkre, a piac elvarasa-
ira, az agazat szervezettségére és tovab-
bi jellemzékre adott pontok osszessé-
ge. A legfrissebb elemzés szerint az el-
mult években felgyorsult a verseny a piaci

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurépai Unié orszagaiban (HUF/kg hasitott hideg
sulyban**, ,,E” minéségi kategoria)

Orszégok 28 hét2012-29 — 28 hét2013'29 s 2013. 29. hfét/ 2013. 29. hfét/
. . . . 2012.29.hét % 2013. 28. hét %
Belgium 439 436 463 481 110,14 103,74
Bulgéria 517 513 546 546 106,36 99,86
Csehorszag 495 487 513 513 105,27 100,02
Dénia 458 455 466 465 102,40 99,95
Németorszag 471 467 512 527 112,72 102,86
Esztorszag 486 481 510 509 105,95 99,85
Gorogorszag 546 541 567 579 107,00 102,15
Spanyolorszag 517 512 585 605 118,18 101,76
Franciaorszag 462 464 493 508 109,43 102,91
Horvatorszég = = 528 538 = 101,78
irorszég 451 447 474 474 106,10 99,94
Olaszorszag 528 542 562 579 106,72 102,98
Ciprus 606 601 617 616 102,47 99,94
Lettorszag 511 504 548 554 109,86 101,09
Litvania 499 493 531 539 109,49 101,51
Luxemburg 470 476 496 515 108,15 103,66
Magyarorszag 496 492 519 526 106,79 101,35
Mélta 540 535 696 695 129,87 99,94
Hollandia 421 419 460 477 11391 103,52
Ausztria 468 465 509 524 112,66 102,93
Lengyelorszag 505 497 512 532 106,91 103,75
Portugélia 520 515 549 549 106,46 99,94
Roménia 504 497 568 575 115,72 101,22
Szlovénia 461 459 499 506 110,43 101,44
Szlovakia 501 497 539 540 108,65 100,20
Finnorszag 480 469 518 513 109,40 99,04
Svédorszag 522 522 573 575 110,16 100,27
Egyesiilt Kir. 536 537 562 561 104,43 99,87
EU 485 482 523 534 110,84 102,17

**) Atszadmitva az MNB hivatalos kdzépéarfolyaméan
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szerepl6k kozott, Franciaorszag piaci po-
zici6i gyengiiltek.
A FranceAgriMer versenyképességi té-
nyezdje alapjan sorrendben Olaszorszag,
Franciaorszag és az USA foglalja el az els6
harom helyet. Olaszorszag és Franciaor-
szag megOrizte korabbi pozicidjat, ugyan-
akkor az USA 2008 6ta jelent6s fejlédésen
ment keresztiil, és 2011-re elérte a harma-
dik helyet. Olaszorszag és Franciaorszag
teljesitményét értékelve elmondhatd, hogy
Franciaorszag a bor megtermelt meny-
nyiségét tekintve megel6zte Olaszorsza-
got, ugyanakkor Olaszorszag sokkal job-
ban teljesitett az exportpiacokon a vizsgalt
idészakban. Az USA a harmadik helyezé-
sét elsdsorban jelentds bortermelésének
koszonheti, ugyanakkor az exportpiacai
tovabbra is csak néhany orszagra korla-
tozéddnak. Spanyolorszag, Argentina, Chi-
le, Ausztralia és Portugalia voltak az USA
legnagyobb versenytarsai. Spanyolorszag
az egyetlen, ahol 2010-ben és 2011-ben
poziciovesztés tortént.

gt
Magyarorszagon a fiatal bika termeldi dra
nem valtozott jelent6sen 2013 jiniusa-
ban az el6z6 év hasonld id6szakdhoz vi-
szonyitva. A vagotehén ara 6 szazalékkal
csokkent, ugyanakkor a vagoiisz6é tobb
mint 1 szdzalékkal emelkedett juniusban.
A KSH adatai szerint Magyarorszag él6-
marha-exportja 19 szdzalékkal csokkent,
mig élémarha-importja nem valtozott je-
lentésen az idei esztendd els6 négy honap-
jaban az el6z6 év azonos iddszakahoz ké-
pest. A nemzetkozi piacon értékesitett é16
szarvasmarha fele Torokorszagba, Auszt-
ridba és Gorogorszagba kertilt=

£ Fierce competition in the
wine markets

AKI data reveals that the production price of
wheat was HUF 43,000 per ton, feed wheat's
production price was HUF 41,000 and feed corn
cost HUF 53,000 between 15 and 21 June. USDA
has recently reduced its global wheat availabil-
ity forecast by 3.5 million tons for 2013-2014.
FranceAgriMer has been examining the strengths
and weakness of the wine sector in 15 countries
since 1998. They use a competitiveness index to
indicate individual countries’ strength. Accord-
ing to their latest analysis, recent years have
brought fierce competition between market play-
ers. Italy is the number one in the FranceAgriMer
ranking, followed by France and the USA. France
has produced more wine than Italy, but the lat-
ter has done much better in export markets. KSH
data indicates that Hungary’s live cattle export
was down 1g percent in January-April 2013 from
the level of the same period in 2012; there was
no significant change in our import.=



Nyaron megtorpant a GKI-Erste
konjunkturaindex emelkedése

piaci analizisek #zzzz7+

tliusban meg-
torpant a GKI-
Erste konjunk-
turaindex (szezona-
lis hatasoktol meg-
tisztitott) értékének
mdjusban és junius-
ban tapasztalt emel-
Udvardi Attila  \caése. Az unis t3-
kutatasvezett mogatassal késziil6
GKI felmérés szerint a
minimalis korrek-
ci6 az tizleti varakozasok némi romla-
sanak kovetkezménye, a fogyasztoi va-
rakozasok ugyanis kissé javultak.
Az ipari és szolgaltatocégek varakozdsai
romlottak, az épitéipariak és kereskedel-
miek viszont kedvezdbbek lettek. Az ipari
bizalmi index juliusban kéthavi emelkedés
utan ismét csokkent egy keveset. Romlott
az elmult id6szaki termelés, a rendeléséllo-
many — ezen beliil az export — megitélése,
a készleteké stagndlt. Az egy negyedévvel

&

ezel6ttihez képest azonban egyarant javult
a kapacitaskihasznalasnak, a varhat6 ke-
reslet és a meglévé kapacitasok viszonyd-
nak, a versenypoziciénak, a szerz8désallo-
manynak és a varhaté exportkeresletnek a
megitélése. Egyediil az 4j rendelésekbdl ér-
zékeltek kevesebbet a valaszolok.

A kereskedelmi bizalmi index a juniusi
csokkenést kovetden anndl kisebb iitem-
ben nétt. Az eladasi pozicidrdl és a ren-
delések varhat6 alakuldsarél alkotott vé-
lemény — a kissé novekvo készletszint ér-
zékelése mellett — javult. A szolgaltatéi bi-
zalmi index juliusban kissé csokkent. Az
iizletmenet és a varhato forgalom megité-
lése rosszabb, az el6z6 idszak forgalmaé
jobb lett. A magyar gazdasag kilatasainak
megitélése minden dgazatban, kiilonosen
a kereskedelemben romlott, de a fogyasz-
ték korében javult.

A GKI fogyaszt6i bizalmi index juliusban
a juniusi csokkenést kovet6en, anndl ki-
sebb mértékben, de nétt.

Az Eurdpai Bizottsaggal 6sszhangban a
GKI Gazdasagkutatd Zrt. 2013 elejétél el-
kezdte mérni az életelégedettséget, amely-
lyel a szubjektiv jolléti faktorokat igyek-
szik megragadni Magyarorszagon. A szub-
jektiv jollét szamos, egyénenként eltérd
tényez6 mentén alakul ki. Arra a kérdés-
re, hogy ,,Osszességében, mindent egy-
bevetve, On mennyire elégedett az éle-
tével?” a valaszadasi hajlanddsag 99 sza-
zalék feletti az orszagosan reprezentativ,
1000 fés mintaban.

A vélaszokat egy 10-es skdldn lehetett
megjelolni, amelyet egy -4 és 4 kozott
huz6do skélara alakitottunk &t. A sulyo-
zott atlag -0,5 koriil alakult az elmult ho-
napokban, vagyis a tobbség enyhén elé-
gedetlen az életével.

A magyar tarsadalom legszegényebb és
legmddosabb 20 szazaléka kozel hason-
loan elégedett az életével, bar a masodik
6todt6l kezdve megjelenik egy novekvd
tendencia.=
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Megjegyzés: A GKI Gazdasdgkutatd Zrt. - az EU mddszertandnak megfeleléen - konjunktdira-
indexének kiszamitasakor az Uizleti szféran beliil az ipar, a kereskedelem, az épitbipar és a
szolgéltatdszektor, illetve a lakossdg varakozasait veszi figyelembe. A GKI-Erste konjunktdra-
index a lakossdgi bizalmi index és az Uzleti bizalmi index stilyozott &tlaga.

’ | | Fogyasztéibizalmiindex | | GKI-Erste konjunktdraindex [l Uzleti bizalmiindex

Forrds: GKI Zrt. felmérései

28 The summer stopped the rise of the GKI-ERSTE economic sentiment index

After the growth in May and June, in July the GKI-Erste economic sentiment
index stopped climbing. Industrial expectations worsened a bit, but the con-
fidence index improved a little in retail (although to a smaller extent than the
decline of the previous month). Service providers’ confidence dropped a little
in July. After the drop in June, GKI's consumer confidence index augmented
slightly but not enough to offset the June fall. GKI has been measuring the
level of consumer satisfaction in Hungary since the beginning of 2013. We

asked 1,000 consumers ‘How satisfied are you with your life in general? and
more than gg percent were willing to answer. Answers were turned into a
scale ranging from -4 to 4 and the weighted average was around -0.5 percent
in recent months, indicating that the majority of people are a little dissatisfied
with their lives. The richest and poorest 20 percent of Hungarian society are
satisfied to about the same extent, but starting in the second fifth a growing

tendency occurred.=
=
magazin aug.-szept.
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A B markak erosodtek a kereskedelmi markak rovasara

Akereskedelmi markak forgalma 6sszes- :
ségében csokkent 2012 soran, amihez :

hozzajarult, hogy a vasarlok a kereske-

ményét bemutaté tanulmanyabal.

Korabban a sajat markas termékek el-
sGsorban igen kedvezd draik miatt tet- :
tek szert egyre nagyobb népszerliség- :

re, ugyanakkor az utébbi idében a B mar-
kék arfekvése is kedvez6en alakult, ami

megnovelte az érdeklédést irantuk, és
igy a forgalmi részesedésuk is javult. A :

magyarorszagi haztartasok természe-
tesen tovabbra is a marketingtdmoga-
tast élvezd nagyobb gyartdi markakat,

vagyis az A méarkds termékeket vasarol- :
jak leggyakrabban: 2012-ben 136 alka- :

lommal, azaz 2-3 naponta. Kereskedelmi

markdat 126 alkalommal vettek, B mar-
¢ (pl. tejfdl, vaj, tard) eseténigen jelentds, és

kat ennél kevesebbszer (121 alkalommal).

A vésarldsonként A méarkakra forditott kol- :
tés j6val meghaladja a B és a kereskedel- :
: mimarkakra elkoltott egyszeri 6sszeget.
delmi markakra forditott korabbi kolté- :
seik egy részét tigynevezett B markakra, :
azaz marketingtamogatas nélkiili, kisebb
gyartoi markakra vitték at - deriil kia GfK :
Hungéria haztartasok otthoni fogyaszta- :
sat monitorozé Haztartaspaneljének leg- :
frissebb, a kereskedelmi markak teljesit-

Az A, B és kereskedelmi markékra vasarlasi
alkalmankeént elkoltott 6sszeg, 2011-2012

2011 2012
1277 Ft 1371 Ft

819 Ft 875 Ft

893 Ft 964 Ft
Forras: Kereskedelmi Mdrkaanalizisek, GfK Hungaria

A markas termékek
B markds termékek
Kereskedelmi markak

A kereskedelmi csatornék koziil tovébb- :
ra is a diszkontok a leger6sebbek a sajét :
maérkas termékek forgalmazasaban. Ese- :
. tiikben a kereskedelmi mérkds termékek :
! részesedése a 2011-es 60 szazalékrol to-
vébb emelkedett, és 2012-ben 61 szaza-
lékos szintet ért el. A tobbi csatorna ese- :
tében stagnalas, illetve némi visszaesés
: volt tapasztalhat6, de a szupermarketek
: tovébbrais 6rzik masodik helyiiket a sajat
: ahéztartésok jellemz&en Budapesten és

markas termékek részesedését illetGen.

: Akereskedelmi markak silya a fagyasztott
: éskonzerv élelmiszerek piacan, az allatele-
delek, illetve néhany tejtermék-kategoria :
: lag magas jévedelemmel rendelkeznek.

némi er6sodeés figyelhetd meg a kényelmi
élelmiszerek szegmensében is. Ezzel szem-

: ben az élvezeti cikkek és a nagy gyartoi
: maérkék altal uralt kategéridk védetteb-
. bek a kereskedelmi mérkakkal szemben.

Kereskedelmi méarkés termékek részesedése
az egyes kereskedelmi csatornak
értékforgalméabdl, 2011-2012 (adatok
szazalékban kifejezve)

Kereskedelmi csatorna 2011 2012

Hipermarket 17 16
Szupermarket 22 20
Diszkont 60 61
Kisboltlancok 18 16
Fiiggetlen kisboltok 4 4
Drogéria 22 20

Forrds: Kereskedelmi Mdrkaanalizisek, GfK Hungdria

A kereskedelmi méarkéak forgalmanak 50
szdazalékat biztosité legintenzivebb 22 sz&-
zaléknyi vasarld szocio-demografiai profilja
a tavalyi évhez képest nem véltozott: ezek

Nyugat-Magyarorszdgon élnek, nagycsala-
dosok (legaldbb 3 f6s haztartédsok), ahol a
haziasszony 40-49 év kozotti, és viszony-

=i« B brands got stronger to the detriment of private labels

2012 brought a lowering in the turnover of private labels, partly because shop-
pers turned to B brands (manufacturer brands without big marketing support)
from private label products - revealed GfK Hungéria's latest Household Panel
study. But Hungarian households still select A brands the most often: in 2012
they did so 136 times; they purchased private labels 126 times and 121 times
they put B brands into their basket. Discounters remained the strongholds of

Egyre népszeribb a netes vasarlas

A GfK Hungdria Digital Connected Con- :
sumer tanulmanyanak legfrissebb adatai
szerint négybdl harom magyar internete- :
26 vésérolt mar valaha online feliileten. A :
vilaghalot hasznalé 18-49 éves lakosség :

korében 76 szézalék hasznélta vasarlasra

vonta vasarol az interneten, mig mintegy

fizetési mdd alkalmazaséaval. A hdrom cso-

pest enyhén emelked6 tendenciat mutat.
A legtdbbek altal és az adott kategoria-

ban legnagyobb aranyban online rendelt

termékek, szolgaltatasok kozé tartoznak :
. akdnyvek; az idilés, utazas és nyaralas; a

szinhaz-, mozi- és koncertjegyek, valamint a
szamitdstechnikai eszkozok, a biztositésok.
Online &ruhazban a megkérdezettek 63

. szézaléka vasérolt az idei évben sajat be-
valamely online platformot, 28 szézalék ha- :

a kedvezményes vasarlast lehetbvé te-
v6 kuponok letoltése, hiszen mig tavaly

: a18-49 éves internetez6k 43 szdzaléka,
port ardnya a 2012-ben mért adatokhoz ké- :

addig idén mar 48 szazalékuk élt ezzel a

lehet&séggel. ;
: Kozel minden masodik vélaszado (48 sza- :
zalék) fizetett mar a bankkartya-adatok :

private label products, with the proportion of PL product sales growing from
60 to 61 percent in 2012. In other channels there was stagnation or a small
decline in this respect. 22 percent of shoppers buy 50 percent of private label
products, typically Budapest and West Hungary households with a minimum
of 3 persons, the housewife belonging to the 40-49 age group and the family
having a relatively high income.

online megaddsaval, mikdzben 2012-ben

: ardnyuk 43, 2011-ben pedig 44 szézalék-
. ra volt tehetd. Egyben ez a legtobbek &l-
: tal valasztott fizetési méd. Emelt dijas SMS
. segitségével minden harmadik megkérde-
: zett, mobilvasarlas soran pedig SIM-kartya
vallasa szerint, aukci6s oldalon pedig min- :
: den mésodik vélaszadd. Egyre népszeriibb
minden 6t6dik vasarld havirendszeresség- :
gelintéz beszerzést a neten elektronikus :

segitségével minden negyedik valaszadd

: egyenlitette ki szaml&jat.

Az elektronikus pénztarcat, illetve webkar-
: tyat alkalmazok arénya viszonylag mere-
: deken emelkedik: 2011-ben 11, 2012-ben
: 17, 2013-ban pedig mar 22 szazalék va-
: lasztotta ezt a lehetGséget. Mobil banko-

l&srél az internethasznalok 17 szazaléka
szamolt be.

>« Online shopping is more and more popular

According to the latest data from GfK Hungdria’s Digital Connected Consumer study,
76 percent of Hungarian internet users in the 18-49 age group have already purchased
something online; 28 percent buy things online monthly and every fifth buyer pay for
these goods electronically. The proportions of the three groups have been growing mod-

Trade) Y/
B 84

erately from the level of 2012. This year 63 percent of the survey’s participants bought
something in a web shop and 48 percent of 18-49 year old internet users downloaded
coupons for discounts. 48 percent have already paid giving their debit card data online
(in 2012 this ratio was 43 percent), making this the most popular form of payment.
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Haztartasi vegyi aruk és kozmetikumok trendjei

Héztartéasi vegyi arubdl és kozmetikum- :
bél a kiskereskedelem tébb mint 97 milli- :
&rd forint értékdi forgalmat bonyolitott le :
idén januar-aprilisban; 1 szazalékkal tob- :
bet, mint a milt év hasonl6 idGszakdaban. :
Mennyiséget tekintve 5 szazalék csokke- :
nést regisztralt a Nielsen négyhdnapos :

osszehasonlitdsban.

A Nielsen altal mért 70 héztartési vegyi éru és

- kiskereskedelmi forgalmabol a bolttipusok
piaci részesedése (szazalékban)

2012.

2013.

Bolttipus januér-aprilis  januar-aprilis
2500 nm felett 37 34
401-2500 nm 19 20
201-400 nm

51-200 nm

50 nm és kisebb 3

Drogéria 26 27

Patika 4 >

Forrés:niclsen

- J6 néhdny terméknél atlagon feldili ndve-
kedést tapasztalunk - llapitja meg Me-
lisek Eszter, a Nielsen tgyfélkapcsolati
igazgatdja. - Példaul a hazai kiskereske-
delem 2-7 szézalékkal nagyobb bevételt
ért el a legkeresettebb tiz vegyidru-kate-
géria kozll a két periédus 6sszevetésében
a kovetkez&kbdl: toalettpapir, 6blits, mo-
sogatészer, fogkrém és dezodor.
ANielsen éltal mért hetven haztartéasi ve-
gyi &ru és kozmetikum kategéridjénak kis-
kereskedelmi eladdsébdl a legnagyobb
arény tovdbbra is hipermarketekre jut. Pi-
acirészesedésik azonban 37 szézalékrél
34-re csokkent a legutébbi négy hénap
sorén, érték szempontjébdl. Ebben a csa-
torndban a fogyaszték az atlagosnéljéval
tobbet vaséarolnak mosdszerbdl, oblit6bél,
toalettpapirbdl és tusfiird6bél.

Atlag felett nétt értéket tekintve a drogé-
ria, a f6leg szupermarketet és diszkontot

 magéban foglalé 401-2500 négyzetméte-
© res csatorna, valamint a 200 négyzetmé-
. teres és kisebb iizletek forgalma.

© Adrogéria piaci részesedése 26 szazalék-
© 16l 27-re nétt, érték szempontjabél. Ebben
: abolttipusban kiemelkeds, 41-64 sz4zalé-
© kos piaci részaranyt ért el tobbek kozott
. ahajfesték, arc- és szemrénckrém, pelen-
: ka, tovabbé dezodor, a legutébbinégy hé-
: nap alatt. =

S& Household chemicals and
- cosmetics trends

: In January-April 2013 retail sales of household
- chemicals and cosmetics amounted to more than
- HUF g7 billion, 1 percent more than in the same
- period of 2012; as for volume sales, Nielsen re-
. gistered a 5-percent drop. In the 70 non-food cat-
. egories audited by Nielsen the largest part of sales
- is still realised by hypermarkets, but their share re-
. duced from 37 to 34 percent (in value) in the last
. four months. Drugstores, the 401-2,500m? chan-
: nel and 200m? and smaller shops increased their
. turnover (in value) above the average. =

Ar és mindség vasarlasnal

Amikor a magyarok vésarolnak, 54 szaza- Régidnk egyes orszagaiban a fogyaszt6k néhany fontos jellemztje
: (az dllitassal egyetértd valaszadok szazalékaban)
nak az érat. Ez az ardny valamivel alacso-
nyabb, mint a 65 szazalékos eurépai atlag. :
Az dru mingsége a magyarok 46 szézaléka-
nal tartozik vasarlasi dontésik legfonto-
sabb kritériumai k6zé. Ennél nagyobb, 73
szazalék a vizsgalt huszonkilenc eurépai

lékuk tartja egyik legfontosabb szempont-

orszag atlaga.

Tobbek kzott ezt 4llapitja meg a Nielsen

nemzetkozi internetes felmérése arrdl,

hogy az életstilus milyen médon befolya-
solja a fogyasztési szokdsokat és az em- :

berek viselkedését vésarlaskor.

Ami a tervszer(iséget illeti, ndlunk is, Euré-

pabanis dtiagosan a fogyasztok egyarant :

88 szdzaléka szokta kisebb-nagyobb gya- : | ) . ) L . ; 5
L, L. L, i - Roviditések: HU=Magyarorszdg; AT=Ausztria; CZ=Csehorszag; HR=Horvatorszag; PL=Lengyelorszdg; RO=Romdania; SK=Szlovékia

korisdggal felirni egy listara, hogy majd :

. akciokkal kapcsolatos informaciokra” - l- :

litja a valaszadé magyarok 59 szézaléka. :

mit szandékozik megvenni egy lzletben.

Amig a vilag fejléds régidiban a fogyasz-
tok kdzel fele valamilyen impulzus haté- :
sara gyakran olyan termékeket is meg- :
vesz, amelyekre aktuélisan nincs szik-
sége, addig Eurépaban csak a vélaszaddk :
tlag 27, Magyarorszégon pedig minddsz- :
sze 10 szdzaléka mondja azt, hogy el szo- : :
© Miel6tt elindul egy Uzletbe, a magyar fo- :
gyasztok 46 szézaléka gylijt 6ssze infor-
mécidkat és véleményeket, szandékolt :
beszerzésével kapcsolatban. Az eurépai :

kott csabulni.

Vildgszerte a gazdasagi korlilmények Ggy
alakulnak, hogy mindenditt kialakult a fo- :
gyasztok igénye akciokra és proméciokra.
LAltalaban odafigyelek a promécidkkal és

Allitas Europal iy AT ¢z HR PL RO SK
atlag

Gyakran veszek Iuppulz{us hata.sara olyan Fermekeket, 57 10 28 14 25 40 26 33

amelyekre aktudlisan éppen nincs sziikségem

Vasarlaskor egyik legfontosabb szempontom az ar 65 54 76 66 62 65 69 70

Vas‘.':\r!)as'kor egyik legfontosabb szempontom 73 46 75 78 73 80 84 g4

aminbség

Mtelc{tt va§ar01n1 1ndulok, megvan, hogy mely marka- 64 51 70 56 69 68 75 73

kat részesitem elényben

Gyakran vagy néha llstf-lt allitok Gssze arrél, 88 88 85 84 94 88 93 88

hogy majd mit szeretnék megvenni a boltban

Tervezni a jovore fontosabb, mint a manak élni 50 59 42 40 52 63 49 53

Fontos, hogy az ember felsdfoki képzésben 68 52 37 61 76 82 84 67

részesiljon

Az eurdpai dtlag 54 szazalék.

,Vésérlas szempontjabol vonzébba teszegy
terméket, haingyen ajandékot is adnak hoz- :

z&”-mondja a megkérdezett magyarok 52,

mig az eurdpaiak atlag 58 szazaléka. A glo-

bélis 4tlag még magasabb, 59 szazalék.

atlag 51, a globdlis 63 szazalék. =

Forrds: nielsen

22 Price and quality in
shopping

When shopping, price is one of the most import-
ant influencing factors for 54 percent of Hungari-
ans - the European average is 65 percent. Product
quality is crucial for 46 percent of Hungarian con-
sumers, while the average of 29 European coun-
tries is 73 percent in this respect - we learn from
an online survey conducted by Nielsen. 59 percent
of Hungarians pay attention to promotional inform-
ation (Europe: 54 percent), but only 52 percent of
us are lured by a free gift - the European average
is 58 percent. Before going shopping 46 percent
gather information in Hungary - the European aver-
age is 51 percent and the global one is even higher:
63 percent. =

85 Trade 2013.
magazin aug.-szept.
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Ertékben stabil maradt az élelmiszer-eladas

Stabil maradt a kiskereskedelem bevétele :
© jus kozott.
ven élelmiszer-k Oria értékesitésébdl -

en élelmiszer-kategoria értékesitesebo A Nielsen altal mért 90 élelmiszer-kategoria -
. értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél
éves id6szak sorén, az el6z6 hasonlé pe-

riédushoz viszonyitva. Fél év alatt a for-
galom véltozatlanul mintegy 660 milliard
forintot ért el. Mennyiség szempontjabdl :
3 szazalékkal kevesebbet adtak el a bol- :

aNielsen éltal folyamatosan mért kilenc-

a 2012. december-2013. méjus kdzdtti fél-

tok, mint egy évvel kordbban. Tébbek ko- :
z0tt ezt éllapitja meg a Nielsen Kiskeres-

kedelmiIndexe.

Ertéket tekintve legalabb 3 szazalékos n6-
vekedést ért el tobbek kdzdtt az dsvany-
viz, tablas csokolddé, édes keksz, ostya-

szelet, vodka és liszt.

A Nielsen altal mért 90 élelmiszer-kategoéria -
értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a
bolttipusok piaci részesedése (szazalékban)

2011. december-  2012. december-

Bolttipus o) mijus 2013, méjus
2500 nm felett 30 30
401-2500 nm 36 36
201-400 nm 8 8
51-200 nm 17 17
50 nm és kisebb 9 9

Forrds: nielsen

Melisek Eszter, a Nielsen Gigyfélkapcsola- :
. cirészaranya.

tiigazgatdja figyelemre mélténak tartja,

hogy mind az &6t Nielsen-régié kiskereske-
delmi forgalma élelmiszerbdl lényegében :

stabil maradt, legutébb december-mé-

arégiok piaci részesedése (szdzalékban)

2011. 2012. Részarany
Régié december- december-  azorszdg
2012. méjus 2013. mdjus lakossdgabol
. Centrdlis
. (Bp. és Pest 34 34 28
© megye)
| Eszaknyugat 19 19 18
. Délnyugat 12 12 13
© Eszakkelet 20 20 24
. Délkelet 15 15 17
: Forrés: nielsen
. Megjegyzés:

Az északnyugati Nielsen-| regrot Fejér, Gyér-Moson-Sopron,
- Komdrom-Esztergom, Vas és \/eszprem megye alkotja.

. Eszakkelet: Borsod-Abalj-Zemplén, Hajdd-Bihar, Heves,
© Négréd, Szabolcs-Szatmdr-Bereg.

: Délkelet: Bdcs-Kiskun, Békés, Csongrad és Jasz-Nagykun-
: Szolnok.

. Délnyugat: Baranya, Somogy, Tolna és Zala.

. Az orszag lakossaganak 28 szézaléka él
. aBudapestet és Pest megyét magédban
. foglalé centrélis régidban, amelyre az élel-

miszerek értékben mért kiskereskedelmi

forgalmébdl a legutébb december-méju-
. siadatok szerint 34 szazalék jut. Ezt az

atlagot feltilmulja példaul a sajt, dsvany-
viz és gylimdlcslé 37-40 szazalékos pia-

Eszaknyugaton is feliilreprezentalt az
Uzlethalézat 19 sz&zalékos piacrésze a

. lakossag 18 szézalékos szémardnyahoz
. viszonyitva. Ott az dtlagot példaul az ét-
. olaj és aliszt piacrésze haladja meg 2012.
. december-2013. méjusban.

© A tobbi harom régidban az élelmiszer-kis-
. kereskedelem - értékben mért - piaciré-
. szesedése kisebb, mint a lakossag szam-
. ardnya.

: Eszakkeleten atlagon feliil adnak el a bol-
: tokban példdul szénsavas tditGitalt és
: margarint. Délkeleten masok mellett a tej-
. fol és a cukorka részaranya emelkedik ki.
. Délnyugaton tobbek kézt étolajbdl, ostya-
. szeletb6l és lisztbél érnek el a boltokban
. atlagosndl nagyobb bevételt, a legutébb
© december-méjusi fél év soran. =

22 No change in grocery value
- sales in the last six months

: Retails revenue from grocery sales didn't
. change in the go categories audited by Nielsen
:in the last six months if compared with the
. base period twelve months earlier. In Decem-
. ber 2012-May 2013 sales amounted to HUF
: 660 billion. In terms of volume there was a
. 3-percent sales drop. 28 percent of Hungary’s
. population lives in Budapest and Pest County
: and these consumers realised 34 percent of
: grocery sales. What is more, it was them who
: purchased 37-40 percent of cheese, mineral
- water and fruits. 18 percent of the country’s
. population lives in the North West and they had
. a1g-percent share from sales; all other regions
: were under-represented as regards their popu-
: lation/sales ratio. =

Javulas utan romlott a fogyasztodi bizalmi index

Az els6 negyedévben tapasztalt jelentés
javulas utén a Nielsen fogyasztéi bizalmi
indexe kis mértékben csdkkent, 43 pont-
rél 41-re a masodik negyedévben, Magyar-

orszagon.

Azindex hdrom 6sszetevdije kozil szemé- :
lyes pénziigyi helyzetét a valaszaddk 14 :
szazaléka |atja kedvezbnek a kovetkezd
tizenkét honap soran. Ugyanebben azid6- :
tavlatban a munkahelyikilatasokat 6 sza- :
zalék itélimeg j6nak vagy kivélénak. A je- :
lenlegi id6szakot pedig 7 szazalék tartja

megfelelének arra, hogy megvdasérolja,
amit szeretne, vagy amire sziiksége van.

szdgon végzett felmérése.

Ha az idei masodik negyedév mutatéit 6sz- :

oy . a2+ inthe following twelve months; 6 percent had the same positive view of their workplace for the same
szehasonlitjuk a tavalyi hasonl6 idGsza . period and 7 percent opined that now is a good time to buy what they fancy or need. Compared with

. theresults of the second quarter in 2012, we can see considerable improvement: the index in the three
évvel kordbban személyes pénziigyeinek :

kéval, akkor jelentds javuldst latunk. Egy

alakuldsat csak a magyar megkérdezettek
9 szazaléka latta pozitivan, mig a munka-
helyi kildtésokat 3 szazalék. Itt az emelke-
dés 5, illetve 3 szdzalékpont. A fogyasztoi
bizalmiindex harmadik alkotérésze: , Tekin-
tettel az &rakra és az 6n személyes pénz-
Ugyihelyzetére, a mostaniid6szak megfe-
lel arra, hogy megvésdrolja, amit szeret-
ne, és amire sziiksége van?” Erre a kérdés-
re a felmérés résztvevsinek 4 szazaléka
adott igenld vélaszt, a milt év masodik ne-
gyedévében lebonyolitott felmérés sorén.

. Ennél 3 szazalékponttal magasabb az idei
© masodik negyedévi mutato.

© Negyedévenként méri fel a Nielsen fo-
. gyasztéi informacidkat és ismereteket
. szolgéltaté véllalat 6tvennyolc orszag-
© ban, kéztiik Magyarorszégon a fogyasz-
© téi bizalmi indexet. A régidk koziil vilag-
: szerte Eur6péban a legalacsonyabb az
. dtlag, 71 ponttal, ahogyan az el6z6 két
. negyedévbenis. A mutatd 100 pont alatt
. pesszimizmust jelez, folétte pedig opti-
© mizmust. =

- == After improvement came decline in the consumer

Tobbek kdzott ezt llapitja meg a Nielsen confidence index

Gtvennyolc orszégban, kéztiik Magyaror- After the considerable improvement in the first quarter Nielsen’s consumer confidence index for Hun-

- gary declined a little, from 43 to 41 points in the second quarter. About the three components of the

index: 14 percent of the 58-country survey’s participants said their personal finances would be better

categories was up 5, 3 and 3 percentage points, respectively. s
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Delkelet—Europa Nagy kiilonbségek régidja

- Délkelet-Eurépat : azegy f6re jutd nemzeti dssztermék hat- : id6t téltenek lakdsukon kiviili szérakozds-

kisebb és nagyobb : szor nagyobb, mint Alb&ni&ban. . sal, és ritkdbban mennek étterembe - von-
orszégok alkotjak, : . tale akovetkeztetést Yiannis Bistis. - Ott-
kiildnbdz6 poten- : ,,J6 megvenni” helyett ,sziikséges” © hon sokan f6znek, amihez segitséget var-

cidlokkal, és mind- Havonta élelmiszerre, hztartési vegyi dru- nak az élelmiszer-kiskereskedelemt6l. Koz-
egyik orszdg mas- : raés kozmetikumra atlagosan legtébbet : ben pedig 4tlagosan tobbet néznek tévét,
fajta megkdzelitést a horvéatok és a szlovének koltenek; 343, és tobbet interneteznek, mint kordbban.
igényel - éllapitotta : illetve 318 eurét.

meg Yiannis Bistis, : Utdnuk a gérogok kdvetkeznek 290, szer- : Ha emelkednek az arak

Mile Gabriella C : ) L

iigyfélkapcsolati vezets @ Nielsen kereske- : bek 281, bolgarok 241, bosznia-hercegovi- : A gyakran emlegetett artudatossag tar-
Nielsen delmi szolgaltata- © naiak 237 és romanok 179 euréval. " ka képet mutat. Minden, altala gyakran
sokért felelSs regiondlis vezet6je Szofi- © A,j6 megvenni” vésarlasi attit(idst felvalt- © vasarolt élelmiszer arat ismeri a megkér-
aban, junius végén, véllalatunk Shopper : ja, hogy valamit ,sziikséges megvenni”. : dezett torékok 28, bosznia-hercegovina-

Trends konferenciajan. - Bonyolult régié : Kisebb szerepet jatszik a kordbbi vasar- : iak és szerbek 25-25 szazaléka. Utanuk a
ez politikai, nemzetiségi, kulturélis és val- : |6i viselkedéshez viszonyitva a csabitds, : sorrend: horvétok 18, gorégok 14, bolga-

l&si szempontbdl is. : vagy az, hogy egy termék nélkiilézhetd, : rok 9, szlovének 7 szazalék. (A magyarok
Megemlitette a végletekkel kapcsolatban, : de azért beleteszik a kosarba. : mutatdja 14 szazalék).
hogy a régi6 137 millié lakosabdl 75 millié- : - Ujtrend, hogy névekszik a legfontosabb : Amikor emelkednek az élelmiszerarak, a

an élnek Toérokorszagban, és mintegy 2-2 : élelmiszerek bolti eladdsa. A fogyasztdka : délkelet-eurépai fogyasztok legnagyobb
milliéan Szlovéniaban, valamint Macedénia : koradbbiakhoz képest tébbet tartézkodnak : része Ggy reagél r4, hogy csak azt veszi
Volt Jugoszlav Koztarsasagban. Masik pél- : otthon. A vasarlok viselkedési mintajaban : meg, ami sziikséges, és csokkenti vagy
daajelentds kiilonbségekre: Szlovénidban - elGtérbe keriil a csaladi fészek. Kevesebb : megszinteti a ,fény(iz6” termékek be-

. . ipr . szerzését. Ez érvényes a gorog vélasz-
=& South East Europe: the region of great disparities " adék 69, torokok 67, romanok 62, szlové-
Accordi_ng to Yignnis Bi_stis, Nielsen'’s retail sgrvices managgr_for South East Eurqpe each couhtry in nek 55, horvatok 41, szerbek és bolgérok
the region requires a different approach. For instance 75 million people live only in Turkey, while the : L,
population of Slovenia is only 2 million. Croatian and Slovenian consumers spend the most money on f'fo'40 szzalékara.

food and non-food products in a month, EUR 343 and EUR 318, respectively. A recent trend is that : Osszességében a dragulés hatdséara ke-
sales of _the most_ important groceries are grqwing as people go out lt_ass and spend more time at : vesebb élelmiszert vasérol a horvatok 40,
home. Price consciousness: 28 percent of Turkish shoppers know the prices of each grocery product  : | L L
they buy and the same ratio is 25 percent in both Bosnia-Herzegovina and Serbia (in Hungary this : Szlovének 38 és gorogok 35 szdzaléka. Eb-
proportion is 14 percent). If prices go up, the majority of consumers in the region react by only pur- : bl a szempontbdl a régiéban legalacso-
ch_asing what is necessary qnd they_ reduce or stop buying_ ‘luxury’ products. When prices are elev- nyabb a bolgarok és szerbek 21, illetve 29
ating, people buy less food in Croatia (40 percent), Slovenia (38 percent) and Greece (35 percent); : L .

however, the same ratio is only 21 percent in Bulgaria and 2g percent in Serbia. = . szazalékos mutatoja. =

A Nielsen altal mért go élelmiszer-kategoriabél a legnagyobb forgalmu tiz termék mennyiségi
eladassal sulyozott fogyasztoi atlagara az elmult id6szakban

Volume weighted average price - in recent years - of 10 food products with the highest turnover from the go grocery categories audited by Nielsen

Kategoria 2011. aprilis-majus 2012. aprilis-majus 2013. aprilis-majus
Feldolgozott hs (Ft/kg) 1495 1410 1308
Sor (Ft/liter) 306 319 344
Sajtkészitmények (Ft/kg) 1657 1646 1585
Szénsavas Uditgital (Ft/liter) 118 128 131
Kévé (Ft/kg) 2208 2410 2428
Asvényviz (Ft/liter) 51 53 54
Klasszikus gylimolcslé (Ft/liter) 209 228 233
Tejfol (Ft/liter) 568 577 553
[zesitett joghurt (Ft/kg) 620 629 580
Etolaj (FtAiter) 449 399 437

Megjegyzés: a tdblazatban szerepld atlagdrak hiskészitmények és {zesitett joghurtok esetében 2011., 2012. és 2013. év majus-junius periddusara vonatkoznak.
Sajtkészitményeknél és tejfolnél pedig 2011., 2012. és 2013. év marcius-aprilisra.
Forrds: niclsen
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értékesités és lzletfejlesztés

ECR-konferencia, Brtisszel (2. rész)

Az €16 tv-show-k vilagat idéz6 megnyi-
té hangulatét a fények, a szinpadtechni-

ka, az el6adok profizmusa és az esemény

haziasszonya, Louise Minchin személye
is fokozta. A BBC musorvezetdje, tjsag-
ir6 és médiaszemélyiség
a szakmai kérdésekben
is felkésziilten konferal-
ta fel, majd kérdezget-
te az el6adokat. Azt is
megtudtuk, hogy a re-
piilédton eltlint Louise
boérondje, igy briissze-
li villimbevésarlas-él-
ményeivel is szinesitette
atvezet konferansziéit.

Els6ként az esemény két
szakmai hazigazddjat, Dame Lucy Neville-Rolfe,
az ECR Europe két tars- az EuroCommerce elnoke

csikokkal a hajaban jelent meg a szinpa-
don. Az oxfordi diploméval rendelkezé ke-
reskedelmi diplomata 10 évet dolgozott
a Tescdnal, és szamos kereskedelemmel
kapcsolatos szervezetben toltott és tolt be

Jan Peter Balkenende,
Hollandia volt miniszterelnoke,

elnokét, Thomas Hiib-

nert, a Carrefour Euro-

pe iigyvezets igazgatojat és Jan Zijdervel-
det, az Unilever Europe elnokét faggatta
arrdl, hogy az iizleti életben kemény tar-
gyalofelek hogyan taldlhatjak meg a kozos
nevez6t. Mindkét ur megerdésitette, hogy
vannak olyan versenysemleges teriiletek,
ahol a fogyasztdk, a kozosségek és a fenn-
tarthatdsag érdekében kozosen fellépve
hatékonyabban, koltségtakarékosabban,
kornyezetbaratabb médon tudnak a ke-
reskeddk és gyartdk, de akar a verseny-
tarsak, civil szervezetek, politikusok is
egyiittmikodni, amihez az ECR megfe-
lel$ platformot biztosit.

Az egybegytilteket a tarsszervezd képvi-
seletében az EuroCommerce elnoke, Da-
me Lucy Neville-Rolfe is koszontotte, aki
az eurdpai unios szellemiség jeleként kék
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Joanne Denney-Finch,
az IGD ligyvezetd igazgatdja

tartd ,,fair value chain” (igazsagos érték-
lanc) kialakitasat tiizték zaszlajukra. Cél-

juk, hogy az tigynek az eurdpai kereskedel-

mi vallalatok tobbségét megnyerjék, elérve
azt a kritikus tomeget, amely mar hatéko-
nyan tud reagalni a ki-
hivasokra, igy a pazarlas
visszaszoritasa mellett a
recesszio, a munkanél-
kiiliség, a csokken kis-
kereskedelmi forgalom
kérdéseire is.

A plendaris iilés ko-
vetkezd el6addja az
FMCG-iparag ikonja-
ként aposztrofalt Joan-

a Holland Fenntarthaté
Novekedés Koalicié vezettje

poziciot ma is. Négy fiigyermek édesany-

ja, és a kiralyné is kitiintette az iparagért

és onkéntesként végzett tevékenységeiért.
Beszédében roviden bemutatta a 20 éves
EuroCommerce szervezetet, kiemelve a ke-
reskedelmi vallalatok jelent6ségét, hiszen
6k latjak testkozelbdl a napi 1 milliard véa-
sarlast, ami kontinensiinkén bonyolddik.
Ugyanezért kozelrél latjak a valsagot, az
egyre tudatosabb és nagyobb elvarasokat
tamaszto fogyasztokat, és sajat boriikon ta-
pasztaljak az online iizletek novekedését is.
F6 feladatuknak a fenntarthatosag érdeké-

ben folytatott aktiv kommunikaciét tartja,

hiszen csak a fogyasztokkal kar6ltve, 6ket

© bevonva és megtanitva lehet hatékonyan

fellépni a pazarlas ellen és a hosszu tavon
fenntarthat6 értékek védelmében. Tavaly 22
tagvallalatuk aldirta a pazarlas elleni char-
tat, amelyben a term6£6ldtél a fogyasztoig

ne Denney-Finch volt.
A fogyasztéi szokasok
és kiskereskedelem szakért6jeként sza-
mon tartott IGD tigyvezetd igazgatoja gya-
korlati tapasztalatait a fogyasztasi cikkek,
kereskedelmi menedzsment, ellatési lanc,

© valtozdsmenedzsment és projektvezetés

teriiletén olyan vallalatokndl szerezte meg,
mint a Marks and Spencer.

A kihivasokkal teli gazdasagi helyzetben
azért bizakodo, mert Foldiink népessége
dinamikusan névekszik, a jelenleg 2 milli-
ard fore becsiilt kozéposztaly hamarosan 5
milliard f6re duzzad, ami azt jelenti, hogy
a fogyasztasi javaknak egyre tobb vasar-
16ja lesz. A kinai kozéposztaly mar most
népesebb, mint az USA teljes lakossaga,
raadasul imadjak az olasz kavét, a fran-
cia parfimot, vagyis tagas a tér az euro-
pai szaktudas és termékek befogadasara.
Egyre tobb miikodo példat 1at a hatékony-
sag novelésére, legyen sz6 logisztikarol,



terméshozamrol, 4j technologidk beve-
zetésérbl vagy éppen a pazarlas csokken-
tésérol. Neves vallalatok, mint a Nestlé és
a PepsiCo programjai kovetkeztében ke-
vesebb vizzel rekord paradicsom-, illet-
ve burgonyatermést produkalnak a ter-
mel6k. A Walmart az egyik legnagyobb
napenergia-felhasznal¢6 vallalat, a Tesco
pedig megnyitotta elsé nulla karbonki-
bocsatasu tizletét.

A hulladékkibocsatas csokkentésére is szép
példéak lathatdk, a Mars a csomagoldanyag
kezelésében, a Nike a mtianyag palackok j-
rahasznositasaban jeleskedik. A kovetke-
26 1épés a fogyasztok széles korti bevonasa,
hogy ismerjék meg a véllalatok térekvése-
it, maguk is segitsék el§ a folyamatokat, és
vasarlasi dontéseikben is részesitsék elény-
ben a fenntarthatdsag éllovasait.

A transzparencia, az atlathatosag értékké
valik, egyre tobb vallalat tudja, hogy egy
elvesztett fogyasztd vagy vasarlo potlasara
20-at kell talalni. Ezért a vasarlok megtarta-
sara nagy hangsulyt fektetnek, aminek fon-
tos eszkoze a nyiltsag, 6szinteség. Ugyanen-
nek a folyamatnak a része az utankévethe-
tdség egyre pontosabbad véilasa. Kanadaban
mar lehet tudni, hogy a kivélasztott halat
melyik csénakban ki halaszta ki, mikor és
milyen kériilmények kozott.

Az egyiittmtkodésre és a teljes érték-
lancban gondolkodasra vald hajlandésag
novekszik. A kereskedelmi véllalatok is
nyitnak ez irdnyba: 10-b6l 8-an készek az
egylittgondolkodasra. A Tesco partnerei-
vel 540 koz0s tizleti tervet készitett el idén.
Az innovécio és a technoldgiai fejlédés
aranykorat éljiik. 100-bol 78 vasarlé hi-
szi, hogy a technolégia segit. A Walmart
nemrégiben a vasarlokkal szavaztatta meg,
mely termékeket listazza be. A digitalis
kijelz6k, holografikus megjelenitések a
boltokba hozzdk a vilagot, ugyanakkor
kiviszik az utcékra, terekre a vasérlast. A
McDonalds olyan QR-kédos fagyikupont
hirdetett, ami a telefon képerny6jén latva-
nyosan elolvadt, igy a gyors, azonnali be-
valtasra 9sztonozte a fogyasztokat.

Az 1j vasarldk, a fejl6dé technologia, az
er6forrasok hatékonysaganak novekedése,
az atlathatosag és egyiittmiikodés mellett
az iparagban dolgozo, elkotelezett tehet-
ségek elszantsaga és kreativitasa ad alapot
a bizakodasra.

Jan Peter Balkenende, a Rotterdami Eras-
mus Egyetem professzora, partner az Ernst-
&Youngnal és Hollandia miniszterelno-
ke 2002 és 2010 kozott, jelenleg a Hol-
land Fenntarthaté Novekedés Koalicié

vezetdje is. Fiatal kora el-
lenére életutja sokszini-
ségét tiikrozte bravuros,
magdval ragadé el6add-
sa is. 2050-re 9 milliard
foldlakonak kell osztoz-
nia és megélnie a javak-
bol. Ez a tény az azonna-
li tettekre kell, hogy ser-
kentse az eréforrasokkal
gazdalkodo és azokat fo-
gyasztasi javakka alakito
vallalatokat, de a korma-
nyokat, civil szervezeteket
és az egyes embereket is.

értékesités és Uzletfejlesztés zzrrr774

A hosszu tavy, Uj elemekkel gazdagitott egyiittmiikodésben,
a felel6s gondolkodésban és az értékteremtésben latjék a ,fényes
jovE” zalogét a nagyvallalatok

Valtoztatasi kényszer alatt

vagyunk, a globalizacio, a klimavaltozas, az
energiaigény novekedése megallithatatlan-
nak tlinik. Ugyanakkor egyre nagyobb az
igény az emberi jogok tiszteletben tartasdra
és a pénziigyi stabilitasra. Eurépaban na-
gyon sok tudas halmozédott fel, amit meg
kell osztani, aktivan hasznalni kell egyet-
len Foldiink érdekében.

A globalis vallalatok a formalas, megosz-
tas, elémozditas és integralas teriiletein
is hatékonyan fel tudnak 1épni, hatéko-
nyabban, mint a hatdrok kozé zart korma-
nyok vagy tisztvisel6k. A holland nép az
Osszefogas-kényszert sajat borén tanulta
meg, hiszen a tengerrel valé allandé kiiz-
delemben az egyes ember elvérzett volna,
csak a kozosség, a kockazatban és nyere-
ségben valo osztozas jelenthetett tulélést.
Kicsit hasonl6 helyzetben van ma a Fold

is. A tuléléshez azonban sziikséges a fe-
lel6s vezetdk szerepvallaldsa, a kormany-
rud megragadasa, nem budjhatnak tobbé
az elavult szabalyok mogé. Az iizleti élet
nem varhat a politikara, a fenntarthatdsa-
gi tigyek élére kell dllnia, beintegralnia az
iizletpolitikdba, a napi operacidba. Nyil-
van erre egy vallalat vagy szorvanykezde-
ményezések nem képesek, szitkség van az
Osszefogasra, a horizontalis és vertikalis
kollaboracidra. Az FMCG-vallalatoknak
tarsadalmi kiildetése van, emberéletekért
felelnek, ezért olyan kérdéseket is kezelni-
itk kell, mint az elhizds problémdja vagy
a munkabiztonsag megteremtése. A 21.
szazad a felelGsségvallalds és az értékte-
remtés kora, amelyben az FMCG-iparag-
nak meghatarozo szerepe van.
(Folytatjuk)

Katai lldiké

22 ECR Europe’s conference, Brussels (part 2)

Louise Minchin from the BBC was the moderator of the event and first she asked the two hosts of
the conference, Carrefour Europe’s executive director Thomas Hiibner and Unilever Europe president
Jan Zijderveld, about how the parties on the two sides of the table at the business negotiations find
common ground. Both gentlemen emphasised that there are competition-neutral domains where they
act together for the benefit of consumers, communities and sustainability. EuroCommerce president
Dame Lucy Neville-Rolfe also welcomed participants. In her speech she briefly introduced the 20-year-
old organisation, highlighting the role of retail companies that are at arm’s length from the daily 1 billion
purchases on our continent. In her view these companies’ main task is active communication in promot-
ing sustainability, because it is only in cooperation with consumers that they can do something against
food waste. Last year 22 EuroCommerce member companies signed the anti-food waste charter. The
next speaker at the plenary session was IGD managing director Joanne Denney-Finch. Despite the many
challenges ahead of the economy she is optimistic, because with the Earth’s population constantly
growing there soon will be 5 billion people belonging to the middle class, which means that more people
will be buying consumer goods. She sees a growing number of examples for increased efficiency in many
fields, e.g. Walmart is one of the biggest solar energy users, Tesco opened its first zero carbon store,
Mars excels in packaging material management and Nike is doing great in PET bottle recycling. The next
step to be taken is involving consumers in sustainability efforts. Transparency is becoming a value and
companies are making great efforts to retain customers, in which process openness and honesty can
play animportant role. We are living in a golden age of innovation and technological development; 78 out
of 100 shoppers believe that technology can be of help. Digital displays bring the world into the store,
while thanks to technology shopping also becomes possible out on the street. In addition to new cus-
tomers, developing technology, increased efficiency, transparency and cooperation, the industry can
also profit from recruiting talented and creative young professionals. Former Dutch prime minister and
current head of the Dutch Sustainable Growth Coalition Jan Peter Balkenende spoke about how corpor-
ations, governments, NGOs and individuals need to act together in finding the answers to challenges.
He told that lots of knowledge is available in Europe and this knowledge has to be shared to make the
world a better place. FMCG companies have a social mission, they have to manage all kinds of issues,
from obesity to job safety. In his view the 21st century is the age of taking responsibility and creating
values, and the FMCG sector has to play a leading role in these processes. (To be continued) =
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RETAIL
TRADE FAIR HUNGEXPO

BUDAPEST

KOZEP-EUROPAI MAGYARORSZAG

UZLETI
BEMUTATO

Parizs, 2013. jalius 17. - A GL events Exhibitions az évente haromszor megrendezendd parizsi és
a belgiumi stocklotsi Tradexpo (beszerzés elsd kézbdl) kiallitasok szervezdje elinditja a BUDAPEST
RETAIL TRADE FAIR (BUDAPEST forgalmazdk Uzleti vasara) kiallitast, amelynek kézéppontjaban
az otthoni és csaladi fogyasztoi termékek allnak.

A Budapest Retail Trade Fair kiallitast a HUNGEXPO Budapesti Vasarkézpontban rendezzilk meg elso
alkalommal, 2013. oktdber 1-3. (kedd csiitortok) kozott. Az uj ,Keleti” Gzleti taldlkozén 70 kiallito,
gyarto, importor és nagykeresked6 mutatja be tobb mint 30000 kivalo ar/értéket képvi-
selo referenciatermékét 6000 m2-es kiallitasi teriileten.

Magyarorszag, amely 9 orszag 150 millids lakossaganak a kdzéppontjaban talalhato, Kozép - Ke-
let-Eurdpa igazi Uzleti kozéppontja. A kiallitas tokéletesen koveti a ndvekvo vasarldi igényeket és to-
kéletesen kiszolgalja a forgalmazo-haldzat beszallitok és kivald ar/értéket képviseld termékek iranti
fokozatosan ndvekvo igényeit.

A Budapest Retail Trade Fair kiallitds minden forgalmazo, értékesité és szupermarket szamara nyi-
tott. A kidllitas Uzletorientalt, mégis gondoskodik a kényelemrdl, pl. ingyenes belépdvel, parkolas-
sal, Wi-Fi-vel, reggelivel és snackkekkel.

A Marc Neciolli, a parizsi GL events Exhibitons igazgatoéja szerint: ,A BUDAPEST RETAIL TRADE FAIR
egy olyan kiallitas, ahol a kiallitok alacsony és fix beruhazassal juthatnak el egy jelentds potencialis
lehetGségeket tartogat6 régidba. Ez alatt nem csak az Uj forgalmazd outleteket értem, de a geog-
rafiai és kulturalis régié adta beszerzési forrasokat is, amelyek arban is versenyezhetnek Azsiaval.
A veviknek ez a Kozép-Kelet-Eurdpa szivében rendezett kiallitas szamtalan, jelentds mennyiségben
fogyasztott termékcsalad bemutatasat jelenti egy konnyen elérhet6 helyen.

A BUDAPEST RETAIL TRADE FAIR kiallitas szamtalan eldnyt kinal, hogy ndvelje a kozeli teriletek z-
leti lehetdségeit.”

BUDAPEST RETAIL TRADE FAIR, a ,Keleti” (izleti talalkozd
2013. oktdber 1-3.
Hungexpo - G csarnok - Budapest - Magyarorszag

Informacio és részletek: www.brtf.eu

Sajtokapcsolat: Stephanie Devesly — stephanie.devesly@gl-events.com

SIREN 380 552 976 RCS LYON

24. rue Saint Victor Tel.: +33 (0)144 318215 Z‘; gléggi;al ?\7/3 2112’737634580252 o6
GL events Exhibitions 75005 Paris Fax: +33 (0)144 318222 y www.brtf.eu
France brtf@gl-events.com SIRET 380 552 976 RCS 00071
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SPAR: Felelosséggel

a munkatarsakert

A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. a nemrégiben kdzzétett
2012. évi cégrangsorolasok alapjan 13 000 dolgozdéjaval, az alkalma-

zottak szamat tekintve, sorrendben az 6todik az orszagban.

SPAR alapelvei szerint a cégcso- :
port sikerét az elkotelezett, szak- :
mailag képzett munkatarsak je- :

lentik. A vallalat évek 6ta kedvezd biz-
tositasi csomagajanlatokat, alacsony :

mobiltelefon- g
el6fizetési di-
jakat, el6nyos
banki szolgdl-
tatdsokat, ked-
vezményes
udiilési lehets-
ségeket kinal
alkalmazottai
szamara. To-
vabba motiva-
cios célbél min-

den évben kiilonb6z6 programokat, ak- :
cidkat, eseményeket szervez dolgozdi ré-

szére.

A SPAR sokrétti képzési rendszere le-
hetéséget nyujt kollégainak a folyama- :
tos fejlédésre és a szakteriiletiikon valé :

tovabbképzésre. 2012-ben az alkalma-

zottak mintegy 50 szdzaléka vett részt :
a vallalat ltal szervezett kiils6 és bel- :
s6 oktatdsokon. Ez utdébbi keretében a :
cégesoport tobb mint 50-féle képzést ki- :
nélt munkatarsainak, amelyek tobbek ko- :
z6tt a frissaru-teriiletekre, kommunika-
ci6s és vezeti ismeretekre fokuszaltak.
Mindemellett tobbféle OKJ-s képesitést
is szerezhettek a dolgozok. A személy- :
zetfejlesztési tevékenység fontos elemeia :
munkatarsak szimdara meghirdetett gya- :
kornoki programok, a kiilfoldi tapasz- :
talatszerzés és az e-learning. Az (ij, mo- :
dern tanuldsi modszer sordn interaktiv :

oktatéanyagok segitik a képzettségi szint
emelését, valamint az 4j szakmai isme-
retek megszerzését.

A SPAR tovabba nagy hangsulyt fektet a
szakmai utanpotlas nevelésére is. A cég-
csoport gyakor-
lati helyet bizto-
sit kereskedelmi
szakiskolds tanu-
16k részére és je-
lentds szamban
fogadja a kotele-
z6 szakmai gya-
korlatukat telje-
sitd, nappali ta-
gozatos féiskolai,
egyetemi hallga-
tokat, valamint a trainee programokban
karrierlehet6séget kinal frissdiplomas, a
kereskedelmi szakma irant érdeklédé fia-
talok szamara is.

A SPAR kiemel-
ten kezeli a fo-
gyatékossaggal
él6k foglalkoz-
tatasanak tigyét.
Igy 2010-ben el-
nyerte a Fogya-
tékossag-barat
munkahely ci-
met, mely cim
haszndlati joga
2012 végén to-
vabbi két évre meghosszabbitasra keriilt.

T

"

o Bl
-

A cégcsoport a kiemelkedé teljesitményt
nyujté tizletek kollektivajat, valamint a
példamutato kollégakat minden évben

SPAR

kiilonféle dijakkal, értékes ajandékokkal

. jutalmazza.

A vallalat felel6sségvallalasi tevékenysé-
gei kiterjednek a dolgozdk csaladtagjaira
is. Igy a SPAR évrél évre egyre nagyobb
szamban biztosit téritésmentesen nydri
taborokban vald részvételi lehetGséget a
munkatarsak gyermekei részére.

Egy kellemes csaladi program volt a Hol
dolgozik apu és anyu? szlogennel a tava-
lyi évben elsé alkalommal megrendezett
nyilt nap is, amikor a bicskei és az ill6i
logisztikai kdzpontokban dolgozok csa-
ladtagjai tizem- és irodahaz-latogatasok
soran megismerhették azok mikodését.
A nyilt napot mindkét helyszinen gyer-
mekek szamdra szervezett szorakoztat6
programok szinesitették.

Szintén egy nagyszert esemény az idei
évben negyedik alkalommal megszerve-
zett SPAR Fo-
cibajnoksag is,
melyre ezut-
tal is mind a
ndi, mind a fér-
fi munkatdrsi
csapatok szép
szamban ne-
veztek. A sport-
esemény don-
té6 mérkédzései-
re egy zartkord
rendezvényen — SPAR-sportoldk, csalad-
tagok, kollégak részvételével —, 2013. au-
gusztus 25-én keriil sor csodas kornyezet-
ben, a Felcsuti Puskds Ferenc Labdardgé
Akadémian. =

& SPAR: Taking responsibility for colleagues

According to a recent ranking, with its 13,000 employees SPAR Hungary was
the fifth biggest employer in the country in 2012. SPAR’s fundamental prin-
ciple is that the group’s success relies on dedicated and well-trained em-
ployees. The company has been rewarding its workers with various benefits
(e.g. insurance, cheap mobile phone subscriptions, holidays, etc.) for years.
In 2012 50 percent of employees participated in some kind of training pro-
gramme - they could choose from more than 50 courses. SPAR also places
great emphasis on educating the next generation: the company receives vo-
cational school and university students as part of its internship programme.

Trade g2
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In 2010 SPAR was honoured with the Disabled Friendly Workplace recogni-
tion. Each year SPAR takes more and more workers’ children camping in the
summer, free of charge. Last year the company organised a family day with
the motto ‘Where do mommy and daddy work?’, when in the Bicske and Ull&
logistics centres family members had the chance to see how things work at
SPAR, plus they also took part in fun programmes. The SPAR Football Cham-
pionship has been organised for the fourth time this year and the final will
take place at the marvellous Ferenc Puskés Football Academy in Felcsit, on


http://www.spar.hu

® Nyiregyhdzén Osszpontositja vildgszinvonall labor-infrastruktu-
rajat az SGS Hungaria Kft. A tobbfunkcids vizsgalati eszkdzok, valamint
a magasan kvalifikdlt munkatéarsak igy sokkal rugalmasabban és
tobbrétldbben tudjék a szinergidkat kihasznalni a partnerek igényei-
nek még gyorsabb, teljeskorlibb kielégitése érdekében.

® A nyiregyhazi SGS laboratérium 2009 6ta mUkodik jelenlegi telep-
helyén, 6 profilja eddig a mez6gazdasagi vizsgalatok elvégzése volt.
Mind a dolgozéi gérda szaktudasa, mind a mUszerezettség vildgszinvo-
nalu, amit szdmos akkreditacié (NAT, GAFTA, FOSFA, GOST) is bizonyit.
® — Hatalmas terlilet, korszerl éplletegység, modern kérnyezet
és szamos csUcstechnolégias készllék -

biztositja a 21. szazadi laboratoriumi =
koéralményeket — mondja Ladislav

Papik, az SGS Hungaéria Kft.
ligyvezetd igazgatdja.

® Nem véletlen, hogy a 6 la-
boratériumi fétevékenységét

— gabona és takarmany, kor-
nyezetanalitika és kornyezet-
védelem, élelmiszer, kozme-
tika és vegyi aru, haztartasi ter-
mékek és csomagoldéanyagok,
mikrobiolégia — Nyiregyhazan von-
ja egy fedél ald az SGS Hungéria Kft.

Dedikalt helyszinek, allokalhaté er6forrasok

® A laboratérium 1500 m?-en fekszik, és mintegy 55 f6ét
foglalkoztat, 2012-ben megkdzelitéleg 200 000 vizsgala-
tot végzett. Szoros egyulttmUkddésben dolgozik a megren-
del6kkel, a budapesti kozponttal, a terlleti és kiilsés munkatar-
sakkal, és gyakran fogad didkokat a régié oktatasi intézményeibdl.
® A vizsgélati mintékat rendszeres napi turajarat hozza Budapestré|
és az orszag minden terlletérél, de érkeznek mintak postan, futarral,
személyesen és a megbizott akkreditalt mintavevéktdl is. A mintak
laborba érkezéslik utan egy anonim kédot kapnak, amivel azono-

SGS 6in1 - six laboratories under the same roof

sitjdk a kdzponti szémitégépes
rendszerben, illetve az SGS plat-
formokon, ezzel biztositva a flg-
getlenséget és partatlansagot.
® Kiemelt fontossagu az utébbi
idében az élelmiszer-biztonsag téma-
ja, ennek megfeleléen az élelmiszerek
érzékszervi vizsgalata mellett mikrobiolo-
giai, kémiai, fizikai mérések is torténnek a labo-
ratériumban, hogy a cimkékrél j6l ismert tapértéktablazat vagy INBE
értékek, vitaminok, allergének és egyéb dsszetevék meghatarozésra
kertlhessenek.
® — Egyre nagyobb az igény a termények és termékek egészségre
karos, antibiotikum- és névényvéddszer-maradvéany tartalmanak
mérésére. A ndvényvéddszer-maradvanyok esetében akkreditalt
screening vizsgalatunkkal akar 1-2 napon beldl tudunk eredmé-
nyeket biztositani. Az antibiotikum-maradvanyok meghataroza-
} sat kilonbo6zé élelmiszerekbdl, tejbél, mézbsl, halakbdl
| és hustermékekbdl akkreditaltan végezzik. — hang-
sllyozza Molnar Lajos, az SGS Hungéria Kft.
nyiregyhéazi kirendeltségének vezetéje.
® Az akkreditalt Uj mikrobioldgiai részleg
az épllet kulén szérnyéban, a budapesti
terllet dupléjan, a legkorszertibb koncep-
cié szerint kerul kialakitasra, ahol élelmi-
szerek, takarmanyok, kozmetikumok, cso-
magoldanyagok és higiénias papirtermékek
vizsgélatat latjak el.
® - Folyamatosan keressuk a fejl6édési lehe-
téségeket, figyeljik a nemzetkdzi és hazai piaci
igények alakulasat. Uj médszereket vezetiink be, kép-
zéseken veszlink részt és egyre Ujabb terlletekre szerezzik meg az
akkreditaciot, gyorsitjuk és korszer(sitjik a szamitégépes rendszere-
ket is, hogy megrendelbink elégedettségét tovabb noveljik — foglalja
Ossze ajelen és a jov6 f6bb iranyait Ladislav Papik Ugyvezet igazgato.

4
Py

SGS Hungéria Kft. concentrates its world-class laboratory infrastructure to Nyiregyhéza. This move helps to utilise
synergies better, in order to provide better service to partners. The Nyiregyhéza laboratory has been working in its present
location since 2009 and has earned the NAT, GAFTA, FOSFA and GOST accreditations. Ladislav Papik, the managing
director of SGS Hungaria Kft. told our magazine that a modern environment and cutting edge technology guarantee that
the 6 main fields of laboratory activity — cereal grains and fodder, environmental analysis and protection, food, cosmetics
and chemical products, household products and packaging materials, microbiology — are performed in 21st-century
conditions in Nyiregyhéza. The laboratories cover 1,500m2and employ 55 people who conducted approximately 200,000
examinations in 2012. Samples are delivered daily from every part of Hungary and upon arrival they are marked with
a code, in order to ensure independent and objective analysis. Food safety issues are of key importance these days.
Lajos Molnér, the head of SGS Hungéria Kft.'s Nyiregyhéza unit told us that they are capable of detecting pesticide
residues in food products in just 1-2 days and they are also accredited to check foodstuff for antibiotic residues.

SGS Hungaria Kft.
1124 Budapest, Siraly u. 4.
t (06 1) 309 3300

f (06 1) 309 3333

e info.hu@sgs.com
Www.sgs.hu
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Megkezdodott az elso
onlinekassza forgalmazasa

B4 LAUREL

I kasszéakat
két nagy
csoport-

ra osztjuk, az el-
s6 az elektronikus
napléval nem ren-
delkezd, ugyneve-
zett kiskasszaké, a
masik az e-naplos,
PC-s alapon miiko-
dé pénztargépeké.

Bessenyei Istvan
tulajdonos-ligyvezet6
Laurel Szdmitastechnika

Laurel Smart kasszacsalad

A kiskasszak, vagyis az egyszertibb gépek
arendelet szerint augusztus 31-ig tizemel-
hetnek, utdna mér csak a NAV-hoz beko-
tott gépekkel dolgozhat a kereskedé. A ha-
tdsag ettdl az id6ponttol biintethet, bar a
legutébbi nyilatkozatok szerint csak azt
szankcionaljak, aki nem tudja igazolni,
hogy mar megkototte a szerz6dést az j
pénztargép beszerzésére. Ha valaki 6nhi-
béjan kiviil nem jut kasszahoz hataridére,
azt nem biinteti a hatosag. Az ellen6rzés-
hez elég bemutatni, hogy mar igényelt re-
gisztracios kodot a NAV-t6l és szerzédést
kotott a forgalmazdval.

A kiskasszak levaltasara a Laurel a Smart
termékcsaladdal késziilt. Egy mini kassza-
bol, valamint két kozépkategorias gépbol
all majd a kindlat. Mindhdrom jél kifor-
rott technologiat képvisel, a tartds hasz-
nalat soran sem lesz veliik gond.

A kiskasszak felkészitése az online bekotés-
re komoly mérnoki feladatot jelent, ugyanis
minél kisebb a méretiik és a teljesitményiik,
annal nehezebb fizikailag az Adotigyi Ellen-
6rz6 Egységet (AEE) beépiteni a dobozba.
A kiskasszakba a SagemCom és a Laurel
altal kozosen fejlesztett AEE-t szerelik be.
A magyar kereskeddk tobbsége, mint-
egy 70-75 szazalék az egyszeriibb gépe-
ket hasznalja, ezért fontos, hogy miel6bb
megrendeljék a kivélasztott pénztargé-
pet, ugyanis a gyartas, kiszallitds, betize-
melés folyamata idigényes. A Magyar

2013. Trade|
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© Kereskedelmi En-
. gedélyezési Hiva-
. taltol elséként
. engedélyt kapott
. Laurel kassza ok-
. tatdsdn is tul van-
. nak mar az elsé
. megrendel6k.

. AlLaurel

. Smart kassza
. fobb jellemzoi
© A Laurel kasszdhoz minden sziikséges
. egység csatlakoztathaté: elektronikus
© mérleg, nyomtaté, modem, vonalkédol-
. vaso, fizetési termindl PIN-kéd-olvasé-
. val és persze a kasszafiok.

. A billentytizet 14 kiegészité gombot tar-
. talmaz, e gyorsbillentytikkel bedllithat-
. juk a gyakran haszndlt funkcidkat. A két
. grafikus LCD-kijelz6 megkonnyiti a téjé-
. kozddast, azt is bedllithatjék rajta, hogy
- nagyobb bettikkel két sorban, vagy kiseb-
. bekkel, négy sorban jelenitse meg az in-
- forméciokat.

. Azugynevezett Fujitsu easy load techno-
- légiaval a nyomtatéban nagyon gyors és
. egyszer(i a papircsere. Ezt a miveletet né-
: hany mdsodperc alatt elvégezhetik, akdr
. egy kézzel is. Képes 60 méter hosszu teker-
. cset kezelni, amelyet ritkdn kell cserélni.
. Arendelések leaddsa a www.kiskassza.hu
. weboldalon torténik (bévebb informdcio:
. info@kiskassza.hu)

. Laurel Premio kasszacsalad

. Bessenyei Istvan szerint hamarosan tobb
. pénztargépiik is kaphat tipusengedélyt,
. tovabbi kiskassza-megolddsok mellett
: tobb mint 30 PC alapt kasszarendszer

. A kereskedelmi szektort érint6 legfontosabb valtozas a pénz-
- targépek NAV-bekotése, amelynek hatérideje vészesen ko-

- zeleg. A kasszacsere legfontosabb tudnivaléirél a Laurel Sza-
- mitastechnikai Kft. tulajdonos-tigyvezetGje, Bessenyei Istvén
. tajékoztatta lapunkat. Lapzartankig négy pénztargép kapta

. meg a tipusengedélyt a Magyar Kereskedelmi Engedélyezési

- Hivataltél (MKEH), mind a négy az elektronikus naplé nélkdil,

- Ggynevezett kiskasszak csalddjba tartozik.
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. engedélyeztetését tervezi a cég az idei év-
© ben. A Laurel Retail konferencian, az or-
szagban els6ként mar aprilis 25-én bemu-
© tattak egy miikodé online pénztargépet,
© amely elektronikus napléval rendelkezd
© kassza volt. A laikus szdmara kiilénos le-
. het, hogy az engedélyeztetés még folya-
. matban van. Erre a piac osszetételében ke-
. resendd a vélasz, hiszen a magyarorszagi
. pénztargépek 70-75 szazaléka elektroni-
. kus naplé nélkiili kiskassza. Ezek fejlesz-
© tése volt siirget6bb, hiszen nagyobb kort
© érint a cseréjiik, réadasul a rendelet is gy
© 5261, hogy augusztus 31-ig le kell cserélni
. azilyen gépeket, mig a PC alapti kasszak
© december végéig miikodhetnek. A masik
- ok e rendszerek komplexitdsaban rejlik, a
. PC alapt kasszarendszerek esetén mind
© anyomtatd, vevokijelz6 vezérlése, mind
. akasszaszoftverek integracidja bonyolul-
. tabb feladat. Természetesen varhatd, hogy
. hamarosan az elektronikus naplés gépek
- is z0ld utat kapnak a hatdsagtdl. Az enge-
© délyezési folyamat is gyorsulhat a kozel-
. jov6ben, hiszen t6bb olyan pénztargépet
. vizsgalnak majd az MKEH-nal, amelyek-
: nek a fobb egységei megegyeznek azoké-
. val, amelyek mar kaptak engedélyt.

X)
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A sikeres kasszacsere 5 lépése

1. Ellendrizze, meddig hasznalhaté a :
. riilt forgalmaz6 partnert taldlnia, gy6z6d-
. jon meg rola, hogy rendelkezik-e érvényes
portot kiilonboztetiink meg. Az egyik az :
ugynevezett kiskasszdk csalddja, amelyek :

kasszaja
A piacon 1év6 kasszak kozott két cso-

nem rendelkeznek elektronikus napléval,
31-ig haszndlhatéak. A NAV oldalan meg-
a csoportba tartozik-e.

A masik csoport a PC-s kapcsolattal ren-

delkezd, elektronikus naplds pénztargé-
pek, amelyek 2013. december 31-ig iize-

melhetnek NAV-bekétés nélkiil gy, hogy :
. tasi tartalommal nem rendelkezd tizem-
- be helyezési kdd igénylésére szolgdl. Ha
- jogosult a kasszanként legfeljebb 50 ezer
2. Valassza ki a megfeleld pénztargépet
© ezen a nyomtatvanyon a TAM 01 és TAM
© 02 lapokat kell kitoltenie. Ugyeljen a pon-
veleteket, bolti alkalmazasokat futtasson, :
kasszarendszerekhez csatlakozzon, vagy :
elég egy egyszerlibb gép, amelybe bevi- :
. targéphez elkiildi elektronikus formaban
. a 16 karakterbdl 4ll6 regisztracios kodot,
. amely — megfelel6 feltételek esetén — a ta-
: mogatds igénybevételéhez is sziikséges.
- Postai uton 8 nap az tigyintézés hatarideje. :
nek szakmai multja, technikai hattere, :
: 5, Johet a kassza beszerzése :
: Azoknak a kereskeddknek, akik elektro- :
nikus napléval nem rendelkezd, ugy- :

eleget kell tenni a havi adatfeladasi kote-
lezettségnek.

Mérje fel, mire szeretné hasznalni a kasz-
szat, sziikség van-e arra, hogy hattérmi-

szi az eladott tételeket. Mdr ezen a pon-
ton érdemes szakember segitségét kérni.

3. Valassza ki a kasszaszallitot
Csak olyan forgalmazot valasszon, amely-

orszagos szervizkapacitasa alapjan jog-

gal bizik abban, hogy az igényelt kasszat :
idében leszallitjak, telepitik, megtartjdk a :

hasznalatahoz sziikséges képzést. Ha sike-

engedéllyel az adott eszkozre vonatkozo-

kovetkez6 pontban részletezett hivatalos

A PTGREG-01-es lap kizarolag a timoga-

forintos allami tdmogatasra, akkor ugyan-

tos és hianytalan adatkozlésre, ellenkez6
esetben elutasitjak a tamogatasi igényt!
A NAV 5 napon beliil minden egyes pénz-

: nevezett kiskasszat haszndlnak, legké-
: s6bb augusztus 31-ig le kell bonyolitani a
- cserét. A NAV ezutan birsagolhat, de nem
. biintetik azokat, akik mar megkétotték a
an, majd érdemes megkétni a szerzédést
© apénztargépre, miel6tt még elinditand a
s a rendelet értelmében 2013. augusztus :
| regisztraciot.
tekintheti, hogy az On pénztargépe ebbe :

© 4.Kérjen a NAV-t6l regisztraciés kédot
. és tamogatast, ha jogosult ra

. Ehhez a PTGREG jeli nyomtatvany ki-
. toltése és bekiildése sziikséges.

szerz6dést a pénztargépszallitoval, de —

© 6nhib4jukon kiviil — nem jutottak hozza
. a kasszahoz.

© A pénztargép beszerzésekor nyomtatott
. formaban 4t kell adnia a NAV-t6l kapott

regisztraciés kddot a kasszaforgalmazo-

: nak. Ha a NAV nyilvantartdsa tartalmaz-
: za a tAmogatdasi 6sszeget is, akkor a pénz-
. tdrgépet beiizemeld forgalmazé a dotd-
: ci6 mértékével csokkentett dron adja at
. a pénztargépet a felhasznalonak. A be-
 iizemeld a regisztracios kod, valamint a
* kassza AP-szamét rogziti. A pénztargép
: adéiigyi ellen6rzd egysége online kap-
© csolatba 1ép a Nemzeti Add- és Vambhi-
: vatal szerverével, amely valasziizenettel
. helyezi iizembe a gépet.

. Fontos, hogy aki tdmogatast kapott, az
: legkésobb 2013. december 31-ig végezze
. el az iizembe helyezést, mert aki hataridé
© utén érvényesiti a regisztraciés kédot, az
- elvesziti a timogatdst.

Elérhet6ségek:

www.laurel.hu
www.kiskassza.hu

=& Successful cash register replacement in 5 steps

1. Check the replacement deadline of your cash register

4. Ask for a registration key from NAV and apply for support if you are

Small cash registers - the ones that don't have an electronic logbook -
are allowed to be used until 31 August 2013. See the NAV website for
details.
Cash registers with a PC connection - these do have an electronic log-
book - can be used without a NAV connection until 31 December 2013
if the owner meets the monthly data providing requirements.

2. Select the right cash register that suits your needs
Decide what you want to use the cash register for: Do you want to run
in-store applications or is a simpler model enough for you? It is useful to
consult an expert already in this phase.

3. Pick a cash register supplier
Make sure that you choose a distributor which has the necessary pro-
fessional history and technological background. If you have managed to
pick one, check whether it has a valid authorisation for the given device.

entitled

You need to fill out and send the PTGREG-01 form to apply for a registra-
tion key for cash registers without states subsidy. If you are entitled to
the maximum HUF 50,000 subsidy per cash register, you need to fill out
the TAMo1 and TAM o2 sheets of the same form. NAV will electronically
send you the 16-digit registration key in 5 days.

5. Purchase the cash register
When purchasing the cash register, you have to give a printed copy of
the NAV registration key to the distributor. The installer will register the
cash register's AP number and registration key. Those who received state
subsidy must install their new cash registers by 31 December 2013.
For more information visit:
www.laurel.hu « www.kiskassza.hu

&& The first online cash register is already available

Istvén Bessenyei, owner/managing director of Laurel Informatics Kft. informed
our magazine about the most important tasks concerning the connecting of
cash registers with the system of the National Tax and Customs Administration
(NAV). According to him, so far four types of cash registers were accredited by
the Hungarian Trade Licensing Office (MKEH) and all of them belong to the ‘small
cash register’ category. Mr Bessenyei explained that there are two types of cash
registers: the so-called small cash registers that don't have an electronic log-
book and the PC-based cash registers which do have one. Currently used small
cash registers are only allowed to be operated until 31 August 2013, after that
they have to be replaced with cash registers connected with the NAV system.
Laurel's Smart product family was developed to facilitate this step: it consists of

amini cash register and two medium category machines. Small cash registers are
equipped with a tax control unit (AEE) developed in cooperation by SagemCom
and Laurel. Electronic scales, a printer, a barcode scanner, a payment terminal with
PIN reader and a cash register drawer can all be connected to the Laurel Smart
cash register. Two LCD displays facilitate work and the Fujitsu easy load techno-
logy makes it very easy to change paper in the printer. Mr Bessenyei also told us
about Laurel Premio cash registers. The company plans to have more than 30 PC-
based online cash register solutions authorised this year. Soon many of these will
be approved by the authorities. An online cash register featuring an electronic lo-
gbook already debuted at the Laurel Retail Conference on 25 April. It is good news
that MKEH's authorisation process is expected to speed up in the near future.(X)

95 Trade 2013.
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Lesz-e valodi gazdasa

Altaldban félévente gylilnek 6ssze az FMCG-iparag dontéshozéi a Lanchid Klub és

a Trade magazin szervezésében, hogy az aktualis gazdasagi kérdések kilénbdz6
aspektusait a téma szakértbinek el6adasan és a kdzonség kérdésein keresztil

alaposan megvitassak. A kora nyari alkalom apropdja a tulzottdeficit-eljaras lezarasa volt,
aminek kdvetkezményeir6l a szakértbket Krizso Szilvia kérdezte.

ermann Zsuzsanna, a Trade ma-
H gazin fészerkesztéje iidvozolte az

Aquincum Hotel Budapest Had-
rianus termében egybegytilteketa Lanc- :
hid Klub és a Trade magazin kozs estjén.
K6szontdjében elmondta, hogy a rendez-
vénysorozat félévenként keriil megrende- :
zésre, mdjusban egy business dinner ke- :
retében, dsszel pedig a tapolcai Business

Days konferencian.

fogadassal zarodik.

Csabat, a KPMG szenior partnerét.

Kozvetlen kovetkezmények

Nagy Mérton iidvézolte a talzottdeficit-
eljaras megsziintetését. Kifejtette, hogy °
2004 6ta szégyenpadon iiltiink, és vég-
re megszabadultunk ettél a békly6tél, :
ami egy oriasi eredmény. A ttlzottdefi- :
cit-eljarés aldl vald kikeriilés a kormany :

2013. Trade
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. " s . . © MNB
A viéllalatvezet6k, dontéshozdék szdmaéra

szervezett {izleti vacsora programja min-
den alkalommal két részbél all. Az elsé
mésfél-két 6raban egy-egy neves szak- :
ember taglal valamilyen aktualis, konk-
rét makrogazdasagi, gazdasagpolitikai, :
élelmiszer-gazdasagot érinté témat a je- :
lenlév8k bevondsaval, majd az este allo-
. zatdt, amivel sajat mozgasterét is bdvitette.
. Ezutdn a szakemberek a 2014-es valasz-
. tdsokkal valé dsszefliggéseket keresték,
. majd megegyeztek abban, hogy a tul-
. zottdeficit-eljards megsziintetése nem :
: ban. A szdmldlo és a nevezd viszont egy-
© mastol nem fiiggetlenek. A fiskalis poli-
© tika hat a gazdaségi novekedésre is. Ez a
. kérdés a mai napig éles vitakat valt ki az
. Egyesiilt Allamok és az Eurépai Unié
. kozott is. Az USA-ban fiskalis expanzi-
. 6val akarjéak felporgetni a gazdasagot, az
. EU-ban a prudens fiskalis politika meg-
. tartésa és a sériilékenység csdkkentése
. 4ltal. Magyarorszag az unié tagjaként
. nem akar és nem is tud kiilonutas lenni.

. Laszl6 Csaba szerint

oldalar¢l és az inf-
lacids célnak vald
megfelelés a jegy-
bank oldalarél meg-
nyitotta az utat afe-

a gazdasagi nove-

© Nagy Marton kedésre fokuszaljon.
:  lgyvezetd igazgato Soltész Gergé a be-

ruhdzasi és fogyasz-
téi bizalmi indexekben is megjelend jé-
tékony hatast valoszintisitette.

kiilonvalasztva elemezte. A kormény a mé-
regfogat vette ki a dolognak, mert csokken-
tette a kohézids pénzek elvondsanak kocka-

eredményezhet megnovekedett valasz-

tasi koltségvetést, hiszen a folyamat bar-
- mikor djraindithato.

. Tarthatok-e a megkezdett
. folyamatok?

A majus 30-i program meghirdetett cime :
»Lesz-e valodi gazdaségi élénkiilés Magyar- :
orszagon?” volt. A téma elsésorban révid :
tavu aspektusair6l Krizso Szilvia kérdezte
ameghivott szakértéket: Nagy Mértont, az :
MNB iigyvezet6 igazgatdjat, Soltész Gergot,
az FHB Bank vezérigazgatdjat és Dr. Laszl6

Krizso Szilvia a hi-
anycélok teljestilé-
sének, az dllamadds-
sag és a koltségvetési
hiany csokkenésének
tovabbi tarthato-
sagarol kérdezte a
szaktekintélyeket.

Krizso Szilvia
moderator

a mai intézkedések-
nek és az allampapi-
roknak, a nyugdijkotelezettségeknek 10-
20 év mulva kell helytéllni, ezért rovid ta-

von nem lehet eredményekrél beszélni, sét
azt is nehéz megallapitani, hogy valdjaban :

csokkent-e az dllamadossag.

1¢, hogy a fiskalis és
monetdris politika :

. Soltész Gergd
. vezérigazgatd

Laszl6 Csaba Gsszességében pozitivnak itélte : FHE Bank
ahirt, de politikai és kozgazdasagi vetiiletét
- dalon, koltségcsokkentésen keresztiil.
. Nagy Marton felvetette, hogy recesz-
. sziéban valéban nehéz kérdés egyszer-
. re beinditani a gazdasdgot, mikozben
. a fiskalis politika prudens, azaz a kolt-
. ségvetés hidnya 3 szdzalék alatt marad.

. Az dllamadéssagot bnmagdban nem le-

. Soltész Gerg6 ugy latja, hogy a kiadasi
© oldal nagyon feszes. Véleménye szerint
. az a kérdés, hogy tarthaté lesz-e hosz-

szu tavon a kolt-
ségvetési egyensuly
addemeléssel, ugy,
hogy ennek a nove-
kedési aldozata ne
legyen tdlzott mér-
téki. Fontos lenne
elinditani olyan
strukturalis prog-
ramokat, amelyek
a fenntarthaté pa-
lyat biztositjak, elsésorban kiaddsi ol-

het értelmezni, kizarolag a GDP aranya-




élénkulés?

Az dllamadossag fenntarthato pédlyara
vald éllitasa kiemelt prioritas.

Soltész Gergd a fiskalis expanzid és rest-
rikcié politikai vetiiletére hivta fel a fi-
gyelmet, hiszen a dontéshozok szeret-
nék, ha gjravélasztandk 6ket, igy nyil-
van nem fiiggetlenithetik magukat a va-
lasztoktol.

Laszl6 Csaba szkepti-
kus, mert ez a vita ko-
zel egy évszazada fo-
lyik Eur6pa és az USA
kozott. Egy kis, nyi-
tott gazdasagban, 80
szazalék allamados-
sag és jelentds arfo-
lyamkitettség mel-

Dr. Laszlé Csaba

szenior partner lett az eddigi elméle-
KPMG tek nem tudtak cso-
dafegyverekké vélni.

Hany szazalékos novekedés
varhato?

Krizso Szilvia és a szakemberek ezutdn
a kiillonb6z6 szamitasok — KSH, OECD-

jelentés — alapjan a novekedés mértékét

becsiilték meg.

Soltész Gerg6 szerint inveszticio is sziitk-
séges a kozéptavu gazdasagi novekedés-
hez. A beruhazasok felfutdsahoz a ha-
zai fogyasztas és a kiilpiacok élénkiilése
szitkséges. Ugyanakkor, az el6zetes ér-
deklédések alapjan az MNB-hitelprog-
ram lehet éppen az egyik segitség egyes
fejlesztések elinditdsdhoz.

Laszlé Csaba szerint tavaly egyediil az

export hizta a GDP-t, és idén is hasonl6
a helyzet. Gyenge belf6ldi kereslet mel-
lett kozéptavon is az export novekedése
jelenti az esélyt a felzarkdzasra. Ehhez
azonban sziikség van miikodo téke be-
aramlasdra.

Nagy Marton leszogezte, hogy a kor-

many 0,7 sz4zalék novekedéssel szdmol
erre az évre, jovore pedig 1,7 szdzalékot :

jelez elére. Es ebben a 0,7 szdzalékban
még nincs benne a Novekedési Hitel-
program, amely szintén segitheti a n6-
vekedés beinditasat, hiszen 750 milli-
ardnyi forras keriil a bankrendszeren
keresztiil a kis- és kozépvallalati szek-
torba. A Magyar Nemzeti Bank altal el-
inditott program 2014 végéig varhaté-
an pétlolagos 0,2-0,5 szazalékponttal
jarulhat hozz4 a GDP novekedéséhez,

de legjobb esetben akar 1-1,8 szdzalék-
ponttal is gyorsithatja azt.

Mi lehet a novekedés forrasa?

Nagy Marton ravilagitott arra, hogy a
novekedés motorjat az jelenti, hogy im-
portbdl hozzaadott értékkel exportalunk.
Az exportnak 60-70 szazalékos az im-
porttartalma, ehhez a jelenlegi kapaci-
tasok elegend6ek. Némelyik iparagban
pedig felesleges kapacitdsok is vannak.
A nett6 export jelenleg pozitiv, azonban
lényeges kérdés a fenntarthatdsaga, amely
viszont nemcsak t6liink, hanem kiilsé
koriilményektdl is fiigg. Amennyiben az
unids kiilkereskedelmi partnerorszagok
esetében nincs gazdasagi névekedés, ak-
kor kapacitasbovitésre sincs sziikség. El-
lenben, ha az unié novekedésnek indul,
akkor kérdés, hogy a jelenlegi kapacitdsok
mellett tudjuk-e majd tartani a temp6t?
Soltész Gergé hangsulyozta, hogy a ke-
resleti-kinalati egyensilytalansag dgaza-
tonként eltér6, amit az MNB mér is. A no-
vekedést lehet hitelbdl is finanszirozni, a
banki jovedelmezdséghez is sziikséges az
aktiv hitelezés. Az elmult évek tapaszta-
latai persze az tigyfeleket és a pénzintéze-
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igyletek sziiletnek. A vélsag altal er6seb-
ben érintett dgazatokban még koriiltekin-
tébben jarnak el a bankok, s ezt bizonyos
cégek a hitelkindlat beszikiiléseként él-
hetik meg. Az eredményesen és attekint-
het6en mtikodo, jo cégekért ugyanakkor
sorban allnak a finanszirozok.

Nagy Mérton szerint a Novekedési Hitel-
program segit megoldani a kkv-k finan-
szirozasi problémai, hiszen amit a nem-
zetkozi vallalatoknak az anyacég bels6
finanszirozasban megold, azt az MNB
ilyen médon biztositja a kkv-knak, de
el6irja, hogy mindezt részben beruha-
zéasra kell forditani. Mindezek hatdséara
hitelezési fordulatra és magasabb gazda-
sagi novekedésre szamit.

A kozonség soraibol tobbek kozott a ,,he-
likopter-pénzekrél”, az elektronikus ut-
dijrol, az addzas alakulasardl, a lehetsé-
ges afacsokkentésrol, a lakossagi kolté-
sek 0sztonzésérdl, valamint a sziirke- és
feketegazdasag kezelésérol érkeztek kér-
dések, amelyekre a szakemberek, olykor
egymassal vitatkozva, olykor egymast er6-

teket egyarant 6vatosabbd tették, a korab- : sitve valaszoltak.

bindl prudensebb és kockazattudatosabb Katai |

£& Will there be real economic upturn?

Every six months the Lanchid Klub (Chain Bridge Club) and Trade magazin invite FMCG decision makers
to discuss the state of play in Hungary’s economy. This time one of the main topics was the excess-
ive budget deficit procedure against Hungary and the event's moderator was Szilvia Krizsé. Trade
magazine editor-in-chief Zsuzsanna Hermann welcomed participants in the Hadrianus Room of Aquin-
cum Hotel Budapest. ‘Will there be real economic upturn? was the title of this Business Dinner, held
on 30 May, and the invited experts were MNB managing director Marton Nagy, FHB Bank CEO Gerg8
Soltész and KPMG senior partner Dr Csaba Laszlé. Marton Nagy welcomed the decision to end the
excessive deficit procedure against Hungary. He said it was a great achievement and together with
the central bank’s meeting the inflation target it created the opportunity for Hungary’s fiscal and
monetary policy to focus on economic growth. Gerg6 Soltész added that the decision may also have
a positive influence on the investment and consumer confidence indexes. Csaba Laszl6 also thought
the end of the procedure was good news and added that the decision reduced the risk of Hungary’s
losing cohesion funding. When discussing the possible level of economic growth - using KSH data and
an OECD report - Mr Soltész opined that without investment there will be no medium-term growth.
Both domestic consumption growth and revitalisation of foreign markets are necessary for increas-
ing the level of investment in Hungary. MNB'’s loan programme may contribute to launching certain
development projects. Mr Laszl6 said that in the previous year only export had been the driving force
behind our GDP and the situation was the same this year. To be able to export more, Hungary needs
to attract foreign capital. Mr Nagy pointed out that the government’s estimations were 0.7-percent
growth for 2013 and 1.7-percent growth for 201 4. He thinks that MNB’s pumping HUF 750 billion into
the SME sector via the banking system adds an extra 0.2-0.5 percentage point to Hungary’s GDP
growth, but 1-1.8 percent isn’t impossible either. MNB’s managing director added that growth can be
driven by adding value to what we import and exporting it. Our export’s import value is around 60-70
percent and for this level the current industrial capacity is enough. Hungary’s net export is in the
positive zone at the moment, but the question is whether this status is sustainable. FHB Bank’s CEO
stressed that the demand-supply balance differs across sectors. Growth can be financed from loans
and banks also need lending to be profitable. However, the experiences of the last few years led to a
more prudent and risk conscious lending practice. Companies operating in recession-hit sectors find
it harder to acquire loans than before, but profitable and transparent firms can get them without any
problem. =
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A nagy siker utan mar az dszre késziil
a TUDASFORUM programsorozat

Idén majusban a 6 vidéki helyszinre szervezett
Tudasférum roadshow-n igyekeztink a kis-

és kozépvallalkozokat segiteni olyan szolgal-
tatasok megismertetésével, amelyek a cégek
mikodési hatékonysagat tudjak javitani azaltal,
hogy koltséget csokkentenek és bevételt
novelnek. A nagy siker( talalkozokrol egy kis
izelit6vel szeretnénk most kedvet csindlni,
hogy az 6szi programon azok is részt vegye-
nek, akik a tavaszi els6re még nem jottek el.

roadshow nemcsak azért volt :
Ahasznos, mert helybe vitte a tu-

désanyagot a cégvezetSknek, :
hanem azért is, mert a szolgéltatok sze-
mélyesen mutattdk be, hogy ma mar :
a kis és kozepes cégek is elég fontosak
szamukra ahhoz, hogy odafigyeljenek
rjuk, specialis ajanlatokkal tAmogas- :
sék ket és készek legyenek megoldani :
: volt, de nagyon sokan képviselték ezt a

egyéni problémajukat.

Partneriink a VOSZ
és a SKY

Méjus 8-29. kozott Miskolc, Tatabdnya, :
Nyiregyhdza, Szolnok, Agard és Kecs- :
kemét adott helyet a taldlkozoknak. A :
szervezésben mindenhol a Vallalkozék :
és Munkaltatok Orszdgos Szovetségének
(VOSZ) megyei szervezete és sok éves
tigynokségi partneriik, a SKY Marketing :
allt az élen, hiszen ez egy kozos VOSZ-
Trade magazin program volt, amelyet :
»Tudasférum kis- és kozépvillalkozésok :
cégvezetbinek, dontéshozdinak — 2013 :

A hézigazdék: Hermann Zsuzsanna ligyvezet6, Trade magazin
és Széles Erng ligyvezetd, Business Consulting (SKY Csoport)

tavasz” cimmel hirdettiink. A program :
soran egyértelmtien érezhetd volt, hogy :
. tato igazgatdja nyitotta meg. Az ligyve-
latot 4pol a vallalkozokkal, és ezaltal
. erejét elemezte, hiszen nem miikdhet

a VOSZ megyei vezetése napi kapcso-

ismeri is, hogy milyen informaci6hi-

any van kozottiik, milyen kérdésekre
keresik a valaszt, és milyen tematikdra :
© Magyarorszag vésarloereje 38 szdzalé-
: kon 4ll a teljes Eur6pat tekintve. Ez azt
© jelenti, hogy az egy fore juto éves kolté-
. siink atlagosan 1,3 milli¢ forint. Az 4lta-

nyitottak.
A rendezvény nem FMCG-specifikus

szektort gyartdi, keresked6i vagy ven-

. déglaté-ipari oldalrél. Ugyanakkor a :
. résztvevOk dontd része teljesen mds :
ipardgakat és szolgdltatasi teriileteket :
. riltek bemutatasra. A hires két karéj az
ségi ellatasban vesznek részt, de szép
© teriileten a két legnagyobb szélséséget
. mutatta. A jelenleg stagnalé fogyasztasi
ben is érdekeltek vagy a kiilpiacok irdnt
. kell venniink, hogy hol keriil elkéltésre a
. rendelkezésre 4116 eréforras. Magyaror-
. szdgon a koncentrici6 ellenére még min-
. dig elaprézott kereskedelmi piacrol be-

mondhat magéanak. Sokan csak a tér-

szammal voltak orszagos lefedettségii-
ek, s6t export- és importtevékenység-

érdeklédok.

Kiindulépont a piacismeret
A bemutatkoz6 prezentaciokat a szerve-

z6k kdszontése utdn a piacot nap mint :

nap elemezve, naprakész informacidk
birtokaban Kozak Akos, a GfK Piacku-

zetd az orszag, a megye és a térség piaci

senki az iizleti életben a sajat piacanak
ismerete nélkiil.

lunk meglatogatott megyék kiilonb6z6
vasarlderejliek voltak, s6t megyén be-
liil is kiillonb6z6 erdsségli térségek ke-

orszag keleti szélén és az északnyugati

piacon a vasarloerd esetében figyelembe

széliink, ami a szomszédos Ausztridhoz




Els6 dllomdsunk a rodshowt-megnyité Miskolc
volt, ahol példaértékii sszefogast mutattak a
VOSZ és a kamara képviseldi. Koszont6t
mondott Adam Imre, a VOSZ megyei elndke

A roadshow a iegnagyobb érdekl&désre Tatabanyan
talalt. A szaznél is tobb résztvevét Pordén
Zsigmond, a VOSZ megyei elndke koszontétte

-~ =7 # e 3 F
Nyiregyhéza hozta szdmunkra a legérdekesebb
és legizgalmasabb profilu véllalkozékat, akiket
Czomba Csaba, a VOSZ megyei elndke lidvozolt

a L
Szolnokon egy igazi véllalkozéi hangulat
fogadta az eladdkat. Sok kérdés, otlet,
megoldandé probléma meriilt fel. A vendégeket
Dr. Lits J6zsef, a VOSZ megyei elndke méltatta

. al

i
Agérd nagy létszdmd véllalkozéi kort vonzott
Székesfehérvarrdl is. Az egybegydilteket
kdszontotte Varga Istvan, a VOSZ megyei elnoke

A roadshow utolsd allomasén, Kecskeméten zartuk
programunkat, a legjobb hangulatban, 6sszeszokott
csapattal. A megjelenteket tidvozolte

Borbély Karoly, a VOSZ megyei térselndke

képest tizezer foére vetitve 2,5-3-szoros
boltszamot jelent. Szamszerusitve, az el-
mult 7 évben végbement boltszamcsok-
kenés 167 ezerrdl 154 ezerre csokken-
tette a kiskereskedelmi egységek sza-
mat. Varhatéan ez a szam a kovetkezd
tiz évben 120-130 ezerre tovabb apad.
Ugyanakkor a munkanélkiiliség 20 éve
is a mai szinten allt. A piaci gyengeség
miatt tehat sajnos nem az arak az els6d-
leges probléma, hanem a lesziikiilt keres-
let. Noha a 2007 6ta Magyarorszagon is
jelen 1év6 valsag nem csupan a vilaggaz-
dasagi valsag okozta helyzet, természe-
tes, hogy a piaci kornyezet meghatéaro-
zbja. Az elmult 10 évben a 158 szdzalé-
kos atlagar-emelkedésben, ahol kiugré
a lakasfenntartds és rezsi 228 szazalé-
kos aremelkedése, jelenleg 100 forint-
bol ugyanannyit kolt egy haztartas élel-
miszerre, mint lakdsfenntartasra és re-
zsire. Igy 2012. év végéig eljutottunk a
»kevesebbért” idészaktol a ,,kevesebbet
és kevesebben” éveken at a ,,kevesebb-
szer” periddusig és a kényszertudatos
vasarlokig. De a torténelem azt mutat-
ja, hogy minden ilyen helyzet nagy val-
tozdsokat hoz. Igy aztan az el6rejelzés
most is az, hogy a kovetkezé harom-6t
évben nagy valtozasok mehetnek végbe
a piacon, és ez érinti az FMCG értékesi-
tési csatornak atrendezédését is. A GfK
piackutat6 altal mért fogyasztéi bizalmi

index emelkedése jo jel. A vizsgalatok

azt mutatjak, ha harom negyedéves po-
zitiv periodus kovetni tudja egymast, ak-
kor az a vasarloi kosarértékek boviilését

eredményezi. Jelenleg épp athaladtunk

a masodik ilyen periéduson...

Koltségcsokkentés
kicsiknek

A GIK igazgato6ja nemcsak el6ado, ha-
nem egyben a taldlkozék moderatora is
volt. A résztvevikkel folytatott beszél-
getések nagyon sok olyan informaciot

adtak még, amelyek valaszt jelentettek

N i s s
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Kozék Akos, a GfK {igyvezettje megyei szinten
mutatott rd a vasérléerdre, és moderélta
a taldlkozokat

a résztvevok sokszor fel nem tett kér-
déseire is.

A piacismeretek utdn négy teriilet ha-
tékonysagnovel6 lehetéségeit vettitk
nagyité ala, és kerestiink cégre szabott
Utmutatasokat gyakorlati példakon ke-
resztiil.

Mivel a rendezvény azoknak a véllalko-
zasvezetGknek szolt, akiket érdekel, hogy
ebben a nehezed6 gazdasagi kornyezet-
ben miként tudjak cégiik koltségeit csok-
kenteni, valamint bevételeiket és altala-
ban hatékonysagukat novelni, igy fon-
tos volt, hogy a részt vevo el6add cégek
esettanulmanyokon keresztiil, konkrét
problémakra megoldasokat, gyakorlati
javaslatokat adjanak.

A koltségcsokkentésben a telekommu-
nikécids és infokommunikacios lehe-
t6ségek, a killdeményszolgaltatdsi dj-
donsdagok és a banki szolgaltatdsok ak-
tudlis formai és az azokra tett javasla-
tok mindenki szdmara tartalmaztak dj
ismereteket.

Hogyan valasszunk
tarifacsomagot?

Dedikalt képvisel6 tdmogatasaval. Zsi-
vola Gabriella, a Vodafone kisvallalko-
zasi tizletdganak vezet6je és Bimbo Fe-
renc, az lizletdg menedzsere bemutatta,

Trade
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Zsivola Gabriella és Bimbd Ferenc, a Vodafone SOHO lizletdgvezetsi az infokommunikécié
koltséghatékony és cégreszabott megoldasait vonultatték fel
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hogy egy-egy ajanlatot
miként kell dttanulma-
nyozni, mit kell figyel-
ni a szolgaltatdi szam-
lakon, és mi alapjan ér-
demes egy szolgaltatasi
csomagot rendelni. Ki
gondolnd, hogy egy perc
alapu szamlazds esetén
akar 30 szazalékkal is fi-
zethetiink tobbet a ma-
sodperc alapu szamla-
zdshoz képest? Es az is
nagyon fontos, hogy ha
mar okostelefonokat va-

e
Vatai Krisztina és Krazli Zoltén, a GS1 vezetd szakértGi az adatrendszerezés elSnyeirSl gyzték meg a hallgatéségot logisztika,
raktérozas, értékesités és kommunikacié teriiletén

sarolunk, ne csak szép

legyen, de hasznos is, vagyis a tarifa-
csomagban adatforgalmunk is legyen,
méghozza az igényeinknek megfelel6
nagysagrendben. A 2007 6ta VOSZ-
BESZ partner Vodafone VOSZ-tagok-
nak kinalt specidlis tarifacsomagjai
a résztvevOk visszajelzései alapjan is
kimagaslo koltségcsokkentési megol-
dast nydjtanak. A tudatos dontések-
hez természetesen idében megkapott
pontos informdcidk kellenek, amely-
hez minden megyében a helyi Voda-
fone-képvisel6k adnak megnyugtatd
tamogatast az érdekl6d6knek az adott
véllalkozéas cimén, helyben, hogy id6t
és energidat sporoljanak a cégvezetok-
nek. De hogy egyéltalan miben nyujt
hatékonysagot egy mobil? Példaul nem
kell az irodaban tart6zkodnia, hogy e-
mailezziink, mert okostelefonrdl bar-
mikor ellendrizhetjiik leveleinket, s6t
azonnali dontéseket is hozhatunk zse-
biinkben az irodai fajlokkal, adatbazi-
sokkal. Barmikor lathatjuk idébeoszta-

sunkat, és barhonnan felkésziilhetiink

egy targyaldsra prezentacidval is akar.

Mikor jon jol az azonositas?
Mondhatnank mindig! Vatai Krisztina
és Krazli Zoltan, a GS1 vezetd szakért6i

a hatékonysagnoveld termék- és szolgdl-
tatds-nyilvantartasi megoldasokrol és
adatrendezésrol tartottak helyszini be-
mutatot a jelen 1év véllalkozasvezetSk
bevondsaval. A jatékos kezdés mindenkit
radobbentett az igazsagra: ha nem egy
nyelvet beszéliink, a megoldasok is kii-
16nb6z6k lesznek. Gondoljunk csak be-
le, ha kiilf6ldon akarunk valakinek cipé6t
valasztani, de csak a hazai méretezést is-
merjiik, vagy kiilf6ldre vissziik az itthon
jol bevalt hajszaritonkat, de a csatlakozd
bemenete és a kedvelt eszkoziink veze-
tékének kimenete nem egyezik... Innen
senki szdmadra nem volt kérdés, hogy a
szabvanyok hasznosak, és egyértelm-
sitik a kérdéseket és valaszokat. A vo-
nalkédok, egységes rendszerek segitsé-
get nydjtanak az elektronikus tigyinté-
zésben a megrendelés azonositasatol a
szamlakezelésig; a logisztikdban az aru-
atvételtdl a raktarozason at a komissio-
zasig; a pénztari értékesitésben a pon-
tos druazonositassal és nyilvantartas-ta-
mogatassal; és természetesen az inno-
vativ megjelenésekben és marketingben
példaul a kétdimenzios QR-kdddal, ami
akdr egy 4j értékesitési csatorndt is je-
lenthet, hiszen az internetes webaruha-
zak sosem alszanak.

Hogyan bovitsiik
piacunkat?

Probaljunk kilfoldon is tigyfelet ta-
lalni. A kovetkez6 prezentacioban a
kiilldeményszolgaltatas lehetdségeit
is megvizsgaltuk, de ez alkalommal
a hataron ativel6 megoldasok szem-
iivegén at.

A teljes kor terjesztési feladatok ha-
tékony szervezésének felvallalasat és
koltséghatékony arképzését népszeri-
sit6 145 éves Magyar Posta képviseldi a

1o

: jelenlévé véllalkozasok szamara sok in-

novativ megolddst mutattak be. Az ér-
tékesitésilanc utolsé lanszeménél még
szamos ponton hibdzhatunk, vélaszt-
hatunk rossz konstrukcidt, amit elke-
riillend§ kell biztos partnert valasztani.
Az egyedi, cégre szabott megoldasok e
téren is elérhet6k a kis- és kozépvallal-
kozasok szamara. Dedikalt kapcsolat-
tartot biztositanak belfoldi és kiilfol-
di terjesztésre egyarant. Ki gondolna,
hogy egy cimezetlen széroélap Szlova-
kidban 100 ezer forintbdl 10 ezer pos-
taladaba is eljuthat? Vagy hogy szeg-
mentalhato terjesztést kérhetiink kiil-
f6ldi orszagban is? Az innovativ lehetd-
ségek mindenki szamara biztositottak,
csak kérni kell!

Horvéath Adam, Komléssy Judit és Fucské Addm a Magyar Posta kereskedelmi osztélyanak szakértéi ez alkalommal a kiilpiaci elérésre

ajanlottak koltségoptimalizalt megolddsokat
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Az FHB Bankot Dr. Walter Gyorgy vezérigazgaté és Kormos Csaba ligyvezet6 igazgaté képviselte, és javasolta
a jelenlévbknek, hogy profiljuknak megfeleld banki partnert valasszanak

értékesités és Uzletfejlesztés zzrrr774

legjobban, ha a vallalko-
zasunkat hitelezé bankot
tarsunknak, partneriink-
nek tekintjiik, és §szin-
ték vagyunk még a rosz-
sz hirek esetében is. Mert
bizony ezeket meghalal-
ja a bank egy jobb kon-
dicidval, tdmogaté nyi-
tottsaggal. Persze fontos,
hogy céljaiban is megfe-
lel§ partnert valasszunk,
olyat, amely a mi tevé-
kenységiinknek, miikodé-

Mikor nyeriink egy bankkal?
Ha cégtarsunknak tekintjiik. A prezenta-
cidk sorat a banki szolgaltatasok zartak,
méghozza igen hasznos informacidkat
nydjtva. Az FHB Bank vezérigazgatoja,
Dr. Walter Gyorgy és iigyvezetdigazgato-
ja, Kormos Csaba a hitelmegoldasokrol,
illetve akdr a hitel nélkiili, gondos pénz-
igyi menedzselésrél tartott beszamolot
a jelenlévéknek. Megtudhattuk, hogy :
melyek azok a kevésbé lathato koltségek :
a banki koltségtételekben, amelyekre :

ezzel is a taldlkozot

B _h

Az el8addk természetesen ajdndékokkal is késziiltek minden helyszinre, emlékezetessé téve

-

A nagy siker(i Tudasférum roadshow-t késg Gsszel folytatjuk!
Erdemes figyelni a felhivasokat, és meghallgatni az el6adok
koltségoptimalizdlé megoldasait

érdemes figyelni a pénziigyi
szolgaltatok szerzédéseiben,
és megismerhettiik azokat a
lehetéségeket, mint példaul
egy banki pénziigyi szakem-
ber ingyenes konzultacidja-
nak igénybevétele, amelyek
javasoltak minden vallalko-
z6 szamara. Beszélgettiink
arrél is, hogy akkor jarunk a

si koriinknek és kornyezetiinknek meg-
felel. Ezzel egyiittesen lehetiink sikere-
sek, kozos megelégedettségiinkre.

Az eléado cégek sok meglepetéssel, in-
teraktiv programokkal, ajandékkal ké-
sziiltek az eseményre.

(Az esemény folytatasarol és az §sz végi
programsorozatrél tovabbi informacié:
szabo.timea@trademagazin.hu).

Hermann Zsuzsa

g After the great success KNOWLEDGE FORUM prepares for the autumn

Between 8 and 29 May the Knowledge Forum roadshow visited Miskolc, Tat-
abdnya, Nyiregyhaza, Szolnok, Agard and Kecskemét to support small and
medium-sized enterprises by informing them about services that help cut
costs and increase revenues. Service providers personally introduced their
offers to the representatives of SMEs. Trade magazin’s partners in organ-
ising the programmes were the National Association of Entrepreneurs and
Employers (VOSZ) and SKY Marketing. The series of programmes wasn't FM-
CG-specific but numerous FMCG manufacturers, retailers and Horeca enter-
prises were among the participants. Still, the majority of firms represented
other sectors. Akos Kozék, managing director or GfK Market Research took
the floor first and told that on a European level Hungary’s purchasing power
is at only 38 percent. Annul spending per capita is HUF 1.3 million on aver-
age. Hungary’s retail structure is still rather fragmented after the number
of stores falling from 167,000 to 154,000 in the last 7 years. In the last 10
years average prices elevated by 158 percent and utility coasts soared by
228 percent. In the next 3-5 years great changes are expected in the mar-
ket and these will influence the restructuring of FMCG retail channels too.
GfK has recently measured an improvement in the consumer confidence in-
dex, which is a good sign. If three successive positive quarters occur, basket
value will grow - at the moment we have two such periods behind us...Mr
Kozéak was also the moderator of the forum and the conversations with par-
ticipants revealed lots of information that answered many questions - some
of which hadn’t even been asked. Since the events’ goal was to aid busi-
ness owners in making their operations more efficient, it was essential for
presenters to bring actual case studies to illustrate how SMEs can perform
better. Gabriella Zsivola, the head of Vodafone’s small business division and
the division’s manager Ferenc Bimbd shed light on how to study offers, what

to focus on when ordering a telecommunication service. Vodafone’s special
tariffs for VOSZ members guarantee a great reduction in mobile costs. Not
to mention the fact that with the use of smartphones employees don't have
to stay in the office all day to check e-mails, to manage files or to prepare for
business meetings. Krisztina Vatai and Zolt&n Krazli, senior experts from GS1
introduced product and service registration systems and data management
solutions. They explained why standards are useful and how barcodes can
facilitate processes, from receiving orders to processing them to invoicing.
Everything can be executed electronically and for instance in marketing
two-dimensional QR codes can be very useful - they might even open a new
retail channel as online stores never sleep. Another important task for SMEs
is to find business partners abroad. In connection with this topic the repres-
entative of 145-year-old Hungarian Post showed innovative solutions in the
domain of consignment services, concentrating on cross-border solutions.
Participants learned that Hungarian Post targets SMEs with customised ser-
vices and got to know information such as enterprises can reach 10,000
customers in Slovakia from just HUF 100,000 via flyers delivered to post
boxes. The last presentations touched upon the issue of banking services.
FHB Bank’s president Dr Gydrgy Walter and its managing director Csaba Kor-
mos talked about various loan packages and sound financial management
practices. They spoke about which details are worth paying extra attention
to when signing a contract with financial service providers. They stressed
that businesses are better off if they consider banks to be partners and
are honest with them even when things are turning to the worse, because
banks will be grateful and reward this type of behaviour with offering better
conditions. (For more information about the autumn series of programmes
you can write to szabo.timea@trademagazin.hu). =
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THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL

HUNGARY

jelent

Bennfentes

Az év masodik felében egyediilallo kutatasra késziil a POPAI
Magyarorszag Egyesiilet. A POS/POP-, Marketing at Retail-
iparag méretének, trendjeinek feltérképezésére a POPAI
észak-amerikai, angol, ir és francia tapasztalatait adoptalja
a magyar viszonyokra, a nemzetkozi 6sszehasonlithatdsag
szem el6tt tartdsaval. A kutatas egyik dimenzidja a globalis
iparagi jellemz06k, lehet6ségek, a régiok és orszagok kozti kii-
l6nbségek és hasonldsagok, fejlédési irdnyok éves nyomon
kovetése. A masik meghatdrozd irdny a hazai szerepl6k, saja-
tossagok, piaci tényezok kutatdsa.s

£&Insider

In the second half of the year POPAI Hungary Association will do a unique
study: to map the size and trends of the POS/POP and Marketing at Retail
sectors, they will adapt POPAI experiences from North America, the UK, Ire-
land and France to conditions in Hungary. The research will focus on both
global trends and domestic conditions.=

Leghazafiasabb markak

Julius 4-e kapcsan nemcsak az amerikai zasz196 iranti kereslet
n6 meg az USA-ban, de tobb marka és kereskedd is a hazafi-
assag eszméjét idézi fel.

A Brand Keys (New York, USA) tanacsadé cég azt vizsgélta
statisztikai elemz6 és 4500 fogyasztét megkérdezd kutatds-
sal, hogy mely markakat azonositanak az amerikai fogyasz-
tok e nemes gondolattal.

Az els6 15 marka a listan igazi Amerikai Ikonnak tekinthe-
t6. A zardjelben jelzett szazalék a 100 szazalékhoz viszonyi-
tott fogyasztdi, markdhoz tarsitott hazafiassag-értéket jelzi:

1. Jeep (98%)
2.Hershey's/Caca-Cola
(tie, 97%)
3. Levi Strauss/Disney (tie, 95%)
4. Colgate (94%)
5. Zippo (93%)
6. Wrigley's (92%)
7.Ralph Lauren (91%)
8. Kodak/Gillette (tie, 90%)

9. New Balance/Harley-Davidson

(tie, 89%)

10. Budweiser/Marlboro (tie, 88%)

11. Ford (86%)

12. Louisville Slugger/Smith
& Wesson (tie, 85%)

13. GE (84%)

14. John Deere/L.L. Bean (tie, 82%)

15. Walmart (81%)

£& The most patriotic brands

Research consultancy firm Brand Keys (New York, USA) conducted a survey
with 4,500 participants to find out which brands are considered the most pa-
triotic by US consumers. The top ten was the following (the level of patriotism
associated by consumers is indicated in percentage): 1. Jeep (98 percent) 2.
Hershey’s/Coca-Cola (tie, 97 percent) 3. Levi Strauss/Disney (tie, 95 percent
4. Colgate (94 percent) 5. Zippo (93 percent) 6. Wrigley’s (92 percent) 7. Ralph
Lauren (91 percent) 8. Kodak/Gillette (tie, 9o percent) 9. New Balance/Harley-
Davidson (tie, 89 percent), 10. Budweiser/Marlboro (tie, 88 percent). ®

500 Dunkin Donuts uzlet New Yorkban

Juliusban nyitott meg New York City 500. Dunkin Donuts kavé-
z6ja, amit a vallalat kavé-, fank- és ajandékosztassal tett emléke-
zetessé. Az Uj kavézoban digitalis meniitablak, barszékes elrende-

1

zés és ingyenes Wi-Fi varja a betéréket. A kevésbé édesszajiak sza-

mara pedig szalonnds-toja-
sos szendvicset is kindlnak
a szamtalan szines fank és
kavékiilonlegesség mellé.
A vaéllalat a vilag 44 orsza-
gaban van jelen, t6bb mint
15 000 Dunkin Donuts ka-
vézot és Baskin Roberts fa-
gyizot tizemeltet.

A terjeszkedés folytatodik. A Dunkin Donuts 11 év sziinet utdn
visszatért Oroszorszagba, és 20 moszkvai kdvézo megnyitasat igé-
ri az év végéig.a

&= 500 Dunkin Donuts coffeehouse
in New York City

In July Dunkin Donuts opened its 50o0th coffeehouse in New York City. To cel-
ebrate the occasion, the new unit gave away free coffee, donuts and gifts. In
the new café digital menu displays, comfortable seating and free Wi-Fi awaits
guests. The company is present in 44 countries all over the world and operates
more than 15,000 Dunkin Donuts cafés and Baskin-Robbins ice cream parlours. «

Walmart ellen Publix?

A csalddi tulajdonban lev§ Publix Amerika legnagyobb, alkal-
mazottak tulajdonolta és legprofitabilisabb vallalkozasa. Ez a két
dolog szorosan Gsszefiigg, és talan ellenszert jelent a vilag legna-
gyobb kiskereskeddje, a Walmart-
tal szemben is.

A Forbes augusztus 12-én megjelend
szama hosszasan elemzi a sikertorté-
net hatterét. A kellemes h6mérséklet,
a z0ld egyenpolos, kotényes kiszol-
galok kedvessége, a gyors kasszdk, a csomagokat az autokhoz vivé
fiuk mind szerepet jatszanak. Az elnok Todd Jones, aki ilyen fiuként
kezdte karrierjét 33 éve a Publixndl, azt vallja, hogy 3 tényez6 kiilon-
boztethet meg egy tizletet: a szolgaltatds, a minGség és az ar. Kettobol
j6, a harmadikbdl a legjobb kell, hogy legyen a lancolat. A Publix a
szolgaltatast tette az elsd helyre, szemben a Walmarttal, aki az rat.
Az eredmények onmagukért beszélnek, 2012-ben a nett6 drrésiik
5,6 szazalék volt, mig a Walmarté csak 3,8 szazalék.

A 83 éve piacon lev§ Publix titka, hogy minden alkalmazott, aki
1000 drat ledolgozott és legalabb 1 éve a vallalatnal van, éves béré-
nek 8,5 szazalékat megkapja Publix-részvény formajaban. Az 6sz-
szesen 1073 tizletet tizemeltet$ keresked6lanc dominancidja ed-
dig verhetetlen volt Floridban, de most a Walmart, a Kroger és
az Aldi is be akar torni a déli dllamokba. A Publix vezetdsége bizik
arészvényes-alkalmazottak elkotelezettségében és a vevok hiiség-
ében, igy a kihivésra tovabbi terjeszkedéssel valaszol.

& Publix as Walmart’s competitor?

Employee-owned US supermarket chain Publix is the biggest and most profitable
of its kind in the USA. Unlike price-obsessed Walmart, Publix focuses on service.
In 2012 Publix's net profit margin was 5.6 percent, while Walmart's was only 3.8
percent. One of Publix’s great ideas is that any employee who has already worked
1,000 hours for the company and has been in its ranks for at least a year gets
8.5 percent of their annual salary as a stock bonus. Publix operates 1,073 stores
and the management hopes that this strategy retains and motivates workers. s
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Kellenek sportolok
a trade marketingben?

A Trade Marketing Klub 2013. junius 6-i
Klubulésére sportolokat, ertékesitési
és marketing szakembereket és
sportpszicholégust hivott meg, hogy

a kérdésre valaszt kapjon.

valtozékony idéjaras miatt a Bu-
Adai Sporthotel konferenciatermé-

ben keriilt megrendezésre a hagyo-
manyosan junius elejére iitemezett TMK
grillparti. Az érkezéket a Tchibo hoszte-
szei Tchibo Sicilian Style kavéval kinaltak.
Amig az arkadok alatt késziiltek a PICK
grillfinomsdgai és a Spar csevapcsicsdja,
talaldsra keriiltek a SOLE-MIZO sajtkiilon-
legességei, a MONA joghurtjai és Montice
tejszeletei, az UNIVER Product sz6szai, ad-
dig a teremben a sport és a marketing, tra-
de marketing magyar helyzetét elemezte a
kozel 80 egybegytilt.
Hermann Zsuzsanna, a Trade Marketing
Klub egyik alapitdja, koszontbjében el-
mondta, hogy egy friss amerikai tanul-
many szerint a sportolokkal reklamozott
termékek irant gyorsabban épiil ki a fo-
gyasztok bizalma, ezért is aktualis a sport
és marketing témaja. Az el6adoi asztal-

nal helyet foglalok bemutatasa utan Csiby

Agnes, a Trade Marketing Klub masik ala-
pitdja arra kérte a vendégeket, roviden fog-
laljak 6ssze az altaluk képviselt sportégat
vagy tevékenységet és allaspontjukat a ma-
gyar lehetdségek vonatkozasaban.

A visszavonult sportolokban
biznak a markak

Drucker Szilvia, a
Felix Promotion
menedzseriroda
marketingkoordi-
natora elmondta,
hogy ismert és ki-
emelkedben ered-

médiaképviseletét,
marketingkampa-
nyok lebonyolitd-
sat, szponzoracié
megszervezését, a
kapcsolattartas folyamatossagat biztosit-
jak. Tapasztalatuk szerint hazdnkban ritka
a direkt sportolé-termék kapcsolat, pedig

Drucker Szilvia
marketingkoordinator
Felix Promotion

. kilfoldon erre
© nagyon j6 pél-
. déak vannak. Itt-
: hon jellemz3bb,
. hogy a szpon-
. zor logdja jelenik
© meg a sportold
© ruhdzatén, kor-
nyezetében. Ha
© eredményeket ér
. el a tAmogatott,
: akkor a szpon-
© zor pr-, CSR-jelleggel biiszkélkedik el ve-
: le. A mérkék szivesebben vélasztanak mar
- nem aktiv sportolokat, talan azért is, mert :
. azaktivak nagyon elfoglaltak, edzenek, kiil-
. foldon edzétdboroznak vagy versenyeznek,
* igy nehéz veliik id6pontot egyeztetni. A ta-
© valyi olimpia kapcsan pedig inkébb a mece-
© nattira tipusa kommunikacié volt gyakori.
A Felix Promoti- :
on nagy hangstlyt :
fektet a jovo épi- :
tésére, ezért karol
fel olyan fiatal, te- :
hetséges sportold- :
kat, mint Farkas :
Norbert 11-szeres :
orszagos bajnok :
alpesi siz6t, akia :
téli olimpidra ké- :
sziilé magyar csa- :

. Farkas Norbert
: 11-szeres orszdgos bajnok
. alpesisizd

ményes sportoldk :

pat tagja.

. A rendkiviil kedves, szerény, megnyerd :
- kiilsejti sportol6 elmondta, hogy masfél :
© éve dolgozik a Felix Promotion sportme- :
: nedzser-irodaval. F6 célja a kozelgé Szocsi
jatékokon egy szép eredmény elérése. En- :
. nek érdekében keményen edz osztrék fel- :
- készit8ivel, netté 10 hénapot siel az évbél,
- kozben pediga BME gazdasigi kardn mé-
. sodéves hallgaté. A szigort edzésterv ésa
. fegyelmezett, aktiv sportoldi élet kemény
- kihivasokat jelent, de ¢ridsi lehetdségnek
. tekinti, hogy magas szinten tizheti kedvenc :
. elfoglaltsagat, a sizést. :

Sportol6, menedzser,
médiaszemélyiség

E Weéber Gabor tura-
auto-vildgbajnok-
sagi versenyzorol,
Forma-1 szakkom-
mentétorrdl kevesen
tudjak, hogy snoo-
kerbajnok, base-
ballcsapat-alapito,
ésifji koraban aktiv
focistais volt. 11 éve

Wéber Gabor turaautd-versenyzo,
taraauté-vildgbajnoksagi ; t tudi
versenyz8 1gy pontosan tuagja,

milyen egy sporto-
l6val foglalkozni. Masik oldalrdl azt is is-
meri, milyen egy szponzorral targyalni, ta-
mogatét véltani.
Beszélt arrol is, hogyan lehet 6sszeegyez-
tetni azt, hogy csapatban és egyéniben
két kiilonbo6z6, raadasul egymasnak ver-
senytars benzinkuthdlézat tdmogatja.
Mindig a hosszu tavu célokat tartja szem
elott. A személyes kapcsolatok jelent§sé-
ge mindenhol, de a technikai sportagak-
ban még jelentdsebb, hiszen itt hatalmas
osszegekrél van sz6. A WTCC-ben 1 aut6
1 évre mintegy 1 milli6 euréba kertil, és
az el6rejutassal négyzetesen emelkednek
a koltségek.
Nehéz elfogadtatni a cégekkel, hogy a
szponzoraciés dijnak megfelelé 6sszeget
érdemes a kommunikdcidba is forgatni,
ugy megy at teljesen az iizenet.
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A rendezvény
és a sportag a fontos

rendezvényszerve-
z6 szerint a vallala-
tok, amikor arcu-
latukat a sport se-
gitségével kivanjak
épiteni, nem sze-
mélyekben gondol-
kodnak, inkabb il-
leszked6 sportagat
és hozza kapcsold-
do6 rendezvényt ke-
resnek. Az egyéni sportolok tdmogatdsa a
szakdg feladata. Példaként elmondtaa 7 éve
naluk jelentkez6 Angyal Zoltan esetét, aki
kis Simson motorjaval egy 4j sportag kép-
viselGjeként kereste meg 6ket, és mara mar
stuntriding vilagbajnok. A kunmadarasi
motorsportesemény pedig a Formal és a
Magyar Vagta utan a harmadik legnagyobb
hazai sportrendezvénnyé nétte ki magat.
Magyar realitds, hogy a versenyzdket sok-
szor onmaguk vagy a sziileik képviselik,
ami nagy hatranyt jelent, hiszen valami
altalaban hianyzik, vagy idejiik, energi-
ajuk, vagy érzékiik, kapcsolataik nincse-
nek a megfelel6 tdimogatok felkutatasahoz,
meggy6zéséhez, megtartdsahoz.

Ahol a szakosztaly a sarkdra all, ott nagyon
jo példék vannak, egymasra talalhatnak a
markak és a sportagak. A motorversenyek-
re példaul sokan érkeznek jarmtvel, amit
haza is kell vezetni, ezért az alkoholmen-
tes sor népszerusitésének kivalo terepe, de
ugyanigy a motoros ruhdzat vagy az auto-
bemutato is mindig sikeres.

Kell egy csapat, szervezégarda, aki mind-
ezeket hatékonyan 6sszefogja, ez sok sport
szakosztalyabdl hidnyzik.

Dr. Hadnagy Jozsef

rendezvényszervezd

Hosszi tavon megéri

Hirtling Géabor, aki .
17 évet toltott el a
Yamaha magyar-
orszagi vezérkép-
viseleténél, 20 éve
a magyar gyorsa-
sagi motorsport
résztvevdje-szer-
vezbje. Jelenleg a
Motul prémium
kendanyaggyar-
t6 értékesitési me-
nedzsere, igy 6 is
tobb aspektust, érdeket, problémat ismer
testkozelbdl. Jo példaként a Yamaha ko-
rabbi magyar piacra val6 betorését emli-
tette. A véllalat csonakmotorokkal is er-
sebben be akart Iépni a magyar piacra, igy

Hirtling Gabor
értékesitési menedzser
Motul prémium
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Dr. Hadnagy Jozsef

a kajak-kenu sz6vetséggel vette fel a kapcso-
latot, és emellett mindig talalt aktiv, sike-
res versenyzoket, akiket tamogattak. Evvel
parhuzamosan a Yamaha kiilonb6z6 vizi
rendezvényeken is erGteljesen megjelent és
széles korii kommunikdciéval is tdimogatta
a termékét, igy elérte, hogy ma mar szin-
te minden kajak-kenu egyesiilet Yamaha
motorokat hasznal, és a teljes magyar pi-
acon is kimagaslo piacrészt tud felmutat-
ni. Ez egy hosszu tavy, kovetkezetes épit-
kezés eredménye.

Hianyz6 lancszemek

Lakatos Zséfia, a
Hill&Knowlton
igyvezetd igaz-
gatdja biiszke ar-
ra, hogy 2009-ben
Dzsudzsak Balazs
kampényat 6k talal-
tak ki és valdsitot-
tak meg. A cég sza-
mos sportol6t ajanl
partnereinek mind
a multinaciondlis
vallalatok, mind a
civil szervezetek tevékenységének népsze-
riisitésére. Tapasztalatuk szerint a sportolo-
kat inkdbb valamilyen nemes cél nagykove-
teinek valasztjak szivesen, ezért is a mar bi-
zonyitott, ismert, visszavonult sportolok a
legkeresettebbek. Ok példaképek, megkér-
déjelezhetetlen ikonok, de erre a statusukra
vigyazniuk kell, mert egy botrdnnyal hitelte-
lenné valnak. Az aktiv sportoléknal nagy koc-
kazat, hogy a kovetkezd idényben is tudnak-
e az elvart szinten teljesiteni, és ha mégsem,
akkor azt hogyan kommunikaljak a szpon-
zorok. Az altaldnos gyakorlat, hogy olyankor
a végkommunikaci6 elmarad.
Legjellemz6bb magyar problémaként a
sportold és a tamogat6 kozotti hidnyzo
lancszemet, a profi menedzsmentet emli-
ti az igyvezetd, ami nemcsak az egymas-
ra talalas miatt fontos, hanem a sporto-
16 imidzsének kialakitasaban, épitésében
és a hirek kommunika-
ciéjaban is donté sze-
repe lehet. Egy rossz
hir rossz talaldsa miatt
akar orokre elvesztheti
potencialis tdimogatoit
egy sportold.

Ma hazankban a legjob-
ban ,.eladhat6” sportold a
Hill&Knowlton tigyveze-
t6je szerint Katus Attila,
mert jol menedzseli ma-
gat és van mogotte egy
profi tigynokség. Koko,

Lakatos Zsofia
ligyvezett igazgaté
Hill&Knowlton

tulajdonos

Egerszegi Krisztina, Kozma Gyorgy is a jé
példak kozé keriil. A vitathatd és negativ
sportcelebek kapcsan a kozonség soraibol
tobb név és kérdés is felmeriilt.

Dontoek az emocionalis
elemek

Dr. Jarai Robert
sportpszicholégus
fiatal koraban ver-
senyszeriien uszott,
ma pedig a human
oldal képviseldje.
Feladata, hogy a
hozza kertiil6 spor-
toldk jobb teljesit-
ményt nydjtsanak.
Tapasztalata) hogy Dr. Jér_ai Rébert
ciki elismerni, ha sportpszichologus

egy sportold pszi-

choldgushoz jar, a gyengeség jelének te-

- kinti a kdzvélemény, pedig ez a vildg min-

den t4jan elfogadott, bevett, a felkésziilés-

ben fontosnak tartott dolog. Nagy erd kell a

gyengeség elismeréséhez és a segitség elfo-
gadasahoz. A szakosztalyoknak pedig hat-
teret kellene biztositani a rendszeres men-
talis karbantartdshoz is.

Racz Félix sport-
menedzser, a Felix
Promotion mene-
dzseriroda tulaj-
donosa a potencia-
lis szponzorok ese-
tén a kozvetlen ér-
tékesitésnovelést,
az azonnali ered-
mények elvarasat
tapasztalja. Pedig
sokszor a sportol6n
keresztiil el6szor a
hitelesség és ismertség valdsul meg, ha meg-
felel6 kommunikdci6val parosul a timoga-
tas. Nagyon fontos 6sszehangolni a marka
és a sportold imidzsét, egyiket sem lehet a
masikra kényszeriteni. Azok az egytittm{i-

Racz Félix
sportmenedzser,

Felix Promotion

. kodéseka legsikeresebbek, ahol megvaldsul




az egyiittgondolkodas, ahol kozel
engedik a sportoldt a markahoz,
figyelembe veszik a személyisé-
gét. Ugyanakkor fontos a transz-
parencia, a keretek tisztazdsa, a
rend, az titemtervek tartasa is.

A szakemberek egyetértettek
abban, hogy az emocionalis
elemek a dontéek, és ebben a
kozosségi média, az internet
szerepe meghatdrozd. Ma mar
a sportolé-szponzor-rajon-
g6 tengelyen kell értelmezni
a célokat és az eredményeket.
A hagyomanyos nézettségi hi-

Kétai Ildik6, Hermann Zsuzsanna és Csiby Agnes,
a Trade Marketing Klub alapit6i a Szamos Marcipan ,logézott”
triiffeltortdjaval

L

edelmek megdélhetnek, hiszen
csak a Facebookon szervezett rendezvé-
nyek is tobb tizezer embert csabitanak.
Lapunk kérdésére, hogy mi torténik a spor-
tolokkal visszavonuldsuk utan, kinek a fe-
leldssége, ha teljesen elfelejtik 6ket, a szak-
emberek kozott vita alakult ki. Tobben azt
hangsulyoztak, hogy egy sportolénak au-
toném és kompetens személyiségnek kell
lennie, fel kell mérnie, hogy az aktiv sport
korhataros, és fel kell késziilnie a valtas-
ra. Tobben azonban a rossz tanacsaddk, a
hozza nem értés miatt becsddolt sportolo-
kat emlitették. A sportpszicholégus is ki-

amenedzsernek, edz6nek, esetleg a szpon-
zornak kell felismerni, hogy a sportol se-
gitségre szorul, mind a visszavonulds Iépé-
seiben, mind az uj karrier elkezdésében.
A kerekasztal-beszélgetést szabadtéri grill-
parti kovette, ahol az el6ad6 vendégek szd-
mos kérdésre valaszoltak, kotetlen kiscso-
portos beszélgetésekben sok-sok tovabbi
példa, torténet, érdekesség elhangzott.

A desszert ,,bevonuldsa”, a Szamos Marci-
pan hatalmas, TMK logos triiffeltortaja is-
mét osztatlan sikert aratott.

A hasznos és innovativ bicsuajandékrdl a

emelte, hogy nem foglalkoznak az 6n- és : Zewa gondoskodott. =
éntudatossagilyen irdnyu épitésével, ezért : K.l

&= Are athletes a good choice in trade marketing?

Athletes, sales and marketing experts and a sports psychologist were all invited to Trade Marketing Club’s meet-
ing on 6 June 2013 to answer the above question. Because of the changeable weather TMC's traditional annual
grill party - or more precisely the preceding club meeting - was held in Budai Sport Hotel's conference room.
Nearly 8o people congregated to analyse the state of play in Hungary’s trade marketing. In her welcome speech
TMC founder Zsuzsanna Hermann told that according to a recent US study, consumers get to trust products more
rapidly if they are advertised by athletes. Szilvia Drucker, marketing coordinator of Felix Promotion management
agency spoke about how they manage the careers of famous and successful athletes. Their experience is that in
Hungary direct connection between an athlete and a product is rare, instead the logos of sponsors appear on the
clothing or in the environment of the athlete. Brands like to select retired athletes, perhaps because thanks to
their less busy schedule they are more available than active ones. Felix Promotion makes great efforts in investing
in the future, therefore they work with talented young athletes such as 11-time Alpine skiing national champion
Norbert Farkas. The nice, friendly and good-looking skier told that he had been working with Felix Promotions for
18 months and his main goal is a good result at the next Winter Olympics in Sochi. World Touring Car Championship
participant racing car driver Gabor Wéber has been doing what he loves for 11 years. He spoke about what is it like
to negotiate with sponsors and mentioned the importance of personal connections. All the more so because in
motorsports there is always a lot of money at stake: in WTCC 1 car costs EUR 1 million for 1 year. His experience
is it is difficult to convince firms that the same amount they spend on sponsorship is worth investing in commu-
nication at the same time, in order to ensure their message gets through in full. According to event organiser Dr
Joézsef Hadnagy, when companies try to build their image with the help of sport they think in terms of sport or
event and not individuals. Often athletes are managed by themselves or their parents, which is a great disadvant-
age because most of the time they don't have the time, energy or connections to do the job well. G&bor Hirtling
worked for Yamaha Hungary for 17 years, he has been working in motorcycle racing for 20 years and currently is as
the sales manager of premium engine lubricant manufacturer Motul. He told the story of how Yamaha cooperated
with the Hungarian kayak and canoe association when it wanted to enter the Hungarian boat engine market. As
a result of this strategy, now almost every kayak and canoe club uses Yamaha boat engines and the company
has a considerable share of the Hungarian market in total. Zséfia Lakatos, managing director of Hill&Knowlton is
proud of the fact that in 2009 they created and implemented the campaign of footballer Baldzs Dzsudzsék. Their
experience is that companies like to use athletes for promoting some kind of noble cause. Ms Lakatos opined that
the biggest problem in this domain in Hungary is that there is a missing link between athletes and sponsors: a
professional management agency. Her view is that Attila Katus is the easiest athlete ‘to sell’ in Hungary, because
there is a professional agency behind him. Sports psychologist Dr Rébert Jarai revealed that the Hungarian public
still considers it a weakness if an athlete regularly consults a sports psychologist, while in other parts of the world
it is completely normal. Sports manager Félix Racz, the owner of Felix Promotion told that sponsors want instant
results (e.g. direct sales increase), despite that very often athletes familiarise consumers with a product and make
it credible first. Mr Récz thinks that those cooperations are the most successful where the personality of the
athlete is in harmony with the brand. After the roundtable discussion participants went out to the garden for the
grill party, continuing their interesting conversations in more informal surroundings. =
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A biidzse kaveti a célt.
Kéltségmegtakaritast
kinalunk, hogy holnap is
egydtt dolgozzunk.
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a marketingeszkozok szakertdje
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TESCO

Regiondlis, lokalis kampanyok
a Tesco aruhazakban

TESCO

V & & & & 4

megvizsgalték, hogy adott varosok-
ban hol lehet a leginkdbb témegeket
elérni, hol taldlhatéak olyan csomo-

: pontok, ahol a véroslakok tobbszor

- megfordulnak egy hénapon beldl.

A Tesco, mint rekldmhelyszin az FMCG-
szektor szdmdra mindig is fontos kom-  :
munikacids terdlet volt - hiszen az el- :
adashelyi megjelenés fontossagéaval
tisztdban vannak a beszallitok -, azon-
ban a Tesco hipermarketek a kisebb,
regionalis hirdetések szdmdra is igen
kedvezd helyszinll szolgalnak.

A Tesco orszagos, 119 hi-
permarketbél allo haléza-
ta lehet@séget nydjt arra,
hogy szelektalt, akar csak
egy varost érinté megje-
lenést vasaroljon a hirde-
t6 cég. Akdr kil-, akér bel-
térirekldmlehet6ségekben
gondolkodik egy helyi, vagy
csak bizonyos varosokban
kommunikalni kivané hir-
det6, biztos lehet benne,
hogy a Tesco hipermarket druhdzak-
ban lehetdsége lesz tomegek eléré-
sére. .
- Kordbban hallottunk olyan felmérés- :
r6l - egy pénzligyi szektorban tevé- :
kenyked6 Ggyfeltinktdl -, amely sorédn

© A terileti képvisel6ikt6l azt a vélaszt

kaptdk, hogy a Tesco druhazaknal -
mondta el Neff Nikolett, a POS Servi-

ces Kft. instore értékesitési vezetdje.
. Ezt kihasznélva idén is tobb, regiona-
. lis hirdetd rekldmmegjelenésével ta-

llkozhatunk akar a parkolékban, akar

© az &ruhézakon belil.

A nydri idGszakra foku-
szalva tobb hoénapon
keresztil lathatjuk pél-
daul a Zamérdi Kaland-
park megjelenését a be-
vasarlékocsi-tarolékon,
vagy példaul a Palace
diszkdé kommunikaciéjat
tobb rekldmeszkdzon, de
Szombathelyen az Iseu-
mi Szabadtéri Jatékok-
nak is rekldmhelyszinéul
szolgdlt a Tesco.

. A helyi rendezvények és szolgaltata-
. sok kommunikélasa mellett tobb te-
. lekommunikaciés hirdetéssel is taldl-

kozhatunk, mely hirdetSket szintén a
varosi szelektalds lehet6sége és a to-

. megelérés vonz.m

B Regional and local campaigns in Tesco stores

Tesco has always been an important place of communication for the FMCG sector in general, but Tesco
hypermarkets are also perfect for regional advertising. Tesco’s 119 hypermarkets make it possible for
advertisers to focus on smaller markets, for example on just one town. Be it indoor or outdoor advert-
ising, masses of people can be reached through Tesco hypermarkets. According to POS Services Kft.'s
head of sales Nikolett Neff, recently a financial service provider has surveyed where they can reach
the most people in towns with a campaign and they found that it was Tesco stores. Many regional ad-
vertisers use this excellent opportunity this year too. For instance Zamérdi Adventure Park advertises
on shopping trolley shelters, while Palace discotheque communicates via several advertising tools. =
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- Mekkora t

agyarorszagon is tudatosabba
M tette a valsag a vasarlokat: Igye-

keznek minél hatékonyabban,
elényosebben beszerezni, amire sziiksé-
giik van. Ezt titkkrozi novekvo érdeklédé-
stk a promdcidk irant is.
Mostanra elsé szamu szempontta lépett
eld, amikor egy haztartas 6 bevasarlo-
ja agy valaszt boltot, hogy jo értéket sze-
retne kapni a pénzéért. Ez az a tényezd,
amit nemcsak mondanak a vélaszadok,
de aszerint is viselkednek. Tobbek kozott
ezt tarta fel a Nielsen legfrissebb Shopper
Trends tanulménya a vasarlasi szokasok-
rél. S ahol a vevé a polcokon olyan va-
lasztékot 1at, amely elény6s ar-érték vi-
szonyt fejez ki, ott kedvez6 képet alakit
ki az egész tizletrdl is.

Ha eredményesen épiti markajat

A promdécidk mind nagyobb szerepét
szemléltetik a sorozatunk legutébbi cikk-
ében megjelent adatok.

A Nielsen tapasztalatai szerint a promd-
ciok eredményességének négy kulcsfon-
tossagu tényezdje a kovetkezd:

1. Redlis célok kittizése.

2. A promécids raforditasok optima-
lizalasa.

3. A promdciézas mellett célszer( fenn-
tartani a versenyképességet a min-
dennapi arazdsban is.

4. Erdemes befektetni a rekldmozéasba
és 4j termékek fejlesztésébe.

Emlitést érdemel a fentiek mellett két
tovabbi fontos tényezd. Meg lehet el6z-
ni a promdcidk hatranyos mellékhata-
sait tervszer( el6készitéssel, atgondolt
lebonyolitassal. S ha egy gyarté valla-
lat prom6ci6 révén eredményesen épiti
markajat, jobban meg tudja érizni vagy
javitani pozicidjat a lancok sajat marka-
ival szemben.

Akcios ar mellett jol kombinalt
eszko6zok

Tobb FMCG-termékkategoria, bolttipus
és lanc trendjeinél elemezte a pénziigyi
valsag hatdsait a Nielsen, a legut6bbi
hoénapokban. Megallapitottuk, hogy ér-
demes a piac, a fogyasztdk alapos, aktu-
alis ismeretére alapozva tervezni a pro-
mocidkat.


http://www.tesco.hu

ldasok 5.
obbleteladast hoz egy promacio?

Tervszertien, ha-
tékonyan érdemes

egy gyartoi markat

promociozni. Ak-

kor ugyanis jobban

. meg tudja 6rizni
Hazy Gaszton 8 . ,J . ,

modellezési és elemzési vagy javitani pozi-

tanacsadé cidjat a lancok ke-
Nielsen RS

reskedelmi marka-

inak terjeszkedésével szemben, mintha
nem eléggé atgondoltan, tul gyakran, na-
gyon sok lancban promdciéznak.

Az arengedményes promociok ugyanak-
kor hatranyos mellékhatasokkal jarhat-

nak. Nagyobb eredményeket igér, ha egy

vallalat promdcioi az akcids arak mellett
szélesebb, jol kombinalt eszkoztarra ta-
maszkodnak. Ezaltal sikeresebben n6-
velheti markdjuk promécios forgalma
mellett az alapeladast is.

Tejfolnél a legnagyobb
anovekedés

Idén, az els6 5 honapban a hazai kiskeres-
kedelem a legnagyobb forgalmu élelmi-
szerek bevételébdl atlag 47 szazalékot ért
el promocids értékesités keretében. 4 sza-
zalékponttal tobbet, mint a tavalyi hason-
16 idészakban.

Ennél az atlagnal magasabb a promdci-
s eladas részaranya sornél (58 szazalék),
szénsavas uditditalndl és kavénal (53-53),
gyltimolcslénél (51), tejfolnél és asvany-
viznél (48-48).

Tejfolnél regisztraltuk a legnagyobb néve-
kedést. A tavaly janudr-majusi 31 szdza-
1ékrol idén 48 szazalékra emelkedett a pro-
mocids eladas részaranya, értéket tekintve.

Oblita:

szaz forintbol hatvanharom
Haztartdsi vegyi arunal és kozmetikumnal
még magasabb a tiz legnagyobb forgalmu
kategéridban a promocids értékesités mu-

tatdja. Ezért a tiz kategoridért az iizletek :

pénztaraiba fizetett minden 100 forintbol
atlag 56 jutott promdciora, ez év janudr—

majusban. Egy évvel korabban még csak

47 forintot ért el ez a mutatd.

Ebbél a szempontbdl az atlagnal nagyobb
részaranyt mutatnak adataink a kovetke-
z0knél: 6blitd (63), mosdszer (62), tusfiir-
dé és mosogatdszer (59-59).
Legnagyobb a novekedés iiteme fogkrém-
nél: értékben 37 szazalékrol 48-ra nétt a
promocios eladas részaranya, egyik 6t-
hénapos periédusrol a masikra.

Vilagszerte Ugy befolyasoljgk a kereskedelmet a gazdasagi korulmeények,
hogy szinte mindenutt kialakult a fogyasztok igénye az akcidokra és promaéciokra.

kett6t vasarolt a promocio hatasara, hi-
szen hatot mindenképpen hazavitt volna.
A Nielsen modellezéssel meg tudja dlla-
pitani, hogy 25 szazalék arkedvezmény
mellett vajon még tobbet vett volna-e.
Vagy elég lett volna, ha csak 15 szdzalék-
kal viszik le az drat, mert akkor is meg-

. vette volna a plusz két doboz sort.

. Felmeriil a kérdés: megérte-e a gyarto-
Modellezziik a hatékonysagot nak, hogy 20 szdzalék engedmény mel-
MODELLEZESSEL a Nielsen a
promociok hatékonysagat is meg-
allapitja: azt, hogy a promocids
értékesitésen beliil mekkora ha-
nyadot képvisel a tobbleteladas.
Azért beszéliink tobbletrdl, mert
a promdcioban vasarlok egy része
akkor is megvette volna az drut,
ha éppen nem promdciézzak).
Példaul egy fogyaszto hétvégé-
re sOrt szeretne vasarolni. Kisza-
molja, hogy hat doboz sérre van
szitksége kedvenc markdjabol.
Am az eladStérben egy szdma-
ra kedvez6 ajanlatot taldl: ked-
venc sorét akcioban 20 szazalék-
kal olcsobban kindljak. Emiatt
a tervezett hat doboz sor helyett
nyolcat vesz.

A magyar fogyaszték 31 szézaléka hajlandé boltot véltani j6
proméciok kedvéért. Tovabbi 28 szazalék ritkan valt boltot,
de vésérlas kozben aktivan keresi a promécibkat

Ha csak a szamokat nézziik, a példaban
szerepl6 fogyasztd nyolc doboz sort vett
promocioés kondiciok alatt. De ebbél csak

lett csak viszonylag kevés tobbletértéke-
sitést ért el? Erre is valaszt tudunk adni
modellezéssel. m

£ Strategic solutions, part 5
- How big extra sales are generated by promotions?

Economic recession has made shoppers more conscious in Hungary too. Today the number one factor in
choosing a store is getting value for money. If shoppers get it with many products, their view of the whole
store will be positive. Shoppers are very receptive to promotions. Nielsen’s experience is that promotions
are successful if 1. Goals are set realistically, 2. Promotional spending is optimised, 3. Everyday pricing
also remains competitive and 4. Money is also invested in advertising and innovation. Recent analysis by
Nielsen found that not well planned, too frequent price discount promotions implemented in too many
chains can have negative side-effects. In the first 5 months of 2013 47 percent of domestic retail’s rev-
enue in the highest-turnover grocery categories was realised in promotion - 4 percentage points more
than in the same period of 2012. In the case of household chemicals and cosmetics 56 forints from every
100 was spent in promotion in the ten highest-turnover categories, while a year earlier only 47 forint was
measured. With MODELLING Nielsen can measure the efficiency of promotions, namely the proportion
of extra sales in sales during promotion. For instance, someone would like to buy beer for the weekend
and they find that that their favourite beer is sold 20 percent cheaper. Instead of the originally planned
six cans they purchase eight. Obviously, only two of these represent extra sales. Using its special model,
Nielsen can tell whether this buyer would have purchased even more if the discount had been 25 percent.
Nielsen can also find out whether the shopper would have bought the two extra cans of beer if the price
reduction had been 15 percent. The question emerges: was it worth it for the manufacturer to generate
relatively low extra sales with a 20-percent discount? We can answer this question with modelling, too. =
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Az év legsikeresebb
promécidja 2012: ezustérmesek

Otodik alkalommal dijaztuk az el6z6 év legsikeresebb promdciéit. Az &prilis 18-ai
dijataddn, a févarosi Rubin Wellness & Conference Hotelben sokszor hangzott fel taps,
hiszen sok elismerést osztottunk ki. Az el6z6 szamunkban a bronzérmeseket,

ezuttal pedig a masodik helyezést elért promdcidkat mutatjuk be olvasdinknak.
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6cidja 2012.
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A Trade magazin
a Nielsen, a Trade

szakmai tdmogatasa-

F,
B A& legsikeresebb pro-

%/ modcidja” 2012 ver-
senyt, amire idén is
4 kategoriaban lehe-
tett nevezni: élelmi-
szer, ital, horeca, ke-
reskedelem. Mig tavaly a kereskedelmi ka-
tegoria volt a legnépszer(ibb, idén az élel-
miszerbe neveztek legtobben.

Hermann
Zsuzsanna
fészerkeszt6
Trade magazin

A palyamunkdkat el6szor szakmai zstri
: értékelte meghatarozott szempontrend-
Marketing Klub és a :
POPAI Magyarorszdg
. lexitds, eredményesség).
val hirdette meg ,, Az :

szer szerint (célcsoportelérés, biidzsé-
hatékonysag, kreativitas, egyediség, komp-

Hamarosan meghirdetésre keriil a hato-
dik fordulo, ,,Az év legsikeresebb promo-
cidja” 2013 verseny, amire mar most ér-
demes gytjteni a bekiildend6 anyagokat.

A kvetkez6 1épésben pedig a Nielsen : S Promotion of the year
. kétkorcsoportban, fokuszcsoportos ku-  :
. tatdssal vizsgalta meg a nevezd aktivi-
. tdsokat.

: Az eredményhirdetés és dijitadds nagy :
: napjan a gyoztesek oklevelet, Herendi em-
. 1ékplakettet, a Trade magazin 4ltal felajan-
. lott kedvezménycsekket, vacsorajegyet és
. kényezteté pihenésre jogosito ajandék-
: vouchert vehettek 4t.

2012 - Silver medal winners

Trade magazine, with support from Nielsen, Trade

Marketing Club and POPAI Hungary, organised the

. fifth ‘Promotion of the year 2012’ competition in
. 4 categories: groceries, drinks, HoReCa and re-
. tail. The award ceremony was held at the Rubin
. Wellness&Conference Hotel on 18 April. In the

previous issue of our magazine we introduced the
bronze medal winners, this time we present you

the runners-up. Watch out: ‘Promotion of the year

2013’ is about to be announced soon! =

Ezlist: Caffé Perté

A kavéhoz a csésze

2013. Trade
T e 108

- Caffé Perté

gy hagyomanyos kavé-csésze osz-
E szecsomagolas teljesen ujfajta meg-

kozelitésével és megjelenitésével ta-
lalkozhattak a fogyasztdk 2012 utolsé ne-
gyedévében.
A kifejezetten ajandéknak szant termék,
nyitott dobozdban feliil, a hengerbe csoma-
golt 250 grammos Caffé Perté 100% arabi-
ca kavéval, a kavéf6z6 gépet jeleniti meg,
amelyben az alul elhelyezkedé csészébe fo-
lyik ki a kavé — természetesen csak nyomta-
tasban, az otletes grafikanak koszonhetden.
A 250 g Caffé Perté kavé teljesen beépiil a
csomagolas designjdba. A kreativ 6sszecso-
magolas barmelyik iddszakban eladhato,

=& Silver medal: Caffé Perté
The cup for the coffee

nincs rajta szezonalis
vizualis elem, igy az
év barmely iddszaka-
ban és barmely kis-
kereskedelmi csa-
tornaban a polcokra
helyezhet6. A promé-
ciot ijsagos megjele-
nések tamogattak.
Ezzel a promocidid-
val azt is megmutat-
ta a Caffé Perté, hogyan lehet a horeca csa-
tornabol kockdzatmentesen a kiskereske-
delem teriiletére is atlépni. A rendkiviil
attraktiv csomagolas tervezése soran ezt
a figyelemfelkeltd, szezontdl fiiggetlen, 4j
felfogast kivantak bemutatni.

A dijat a Cafté Perté Kereskedelmi Kft. kép-
viseletében Gyarmati Erika key account ma-
nager vette at. m

Gyarmati Erika
key account manager
Caffé Perté

A completely new approach to coffee and cup in the same packaging: in the last quarter of 2012
250g Caffé Perté was sold in a packaging in which the 100-percent Arabica coffee looked like it was
a coffee machine, and the gift cup was placed underneath - thanks to the graphic design the whole
thing looked like coffee from the machine was dripping into the cup. This creative idea contains no
seasonal visual element, so it can be sold around the year. Newspaper and magazine ads supported

the promotion. =
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Az év legsikeresebb prom

Ezlst: Coca-Cola Magyarorszag HBC
Kezdjuk az iskolaévet a Fantaval!

Fanta a 2012. au-
gusztus-szeptem-
beri idészakban

besegitett a kisgyerekes
csaladoknak a vidam is-
kolakezdésbe. F6 céljuk az
volt, hogy a Fanta célcso-
portjahoz ill6 ajandék se-
gitségével minél t6bb tini
hétkoznapjaiba eljussanak.
A fiizetet az iskolaév soran
sokszor latjak a gyerekek,
és errdl esziikbe jut a Fan-
ta. Masodik célként a minél .
tobb haztartasba vald beke- 4

ey . s-~HE
riilést fogalmaztak meg, a
markaszeretet és a haztartds-penetracié
novelésén keresztiil. A Fanta vasarlasa-
kor ingyenesen megkapott fiizet az édes-
anyak szamara is el6nyt és vonzo ajanla-
tot jelentett.
A Coop, CBA, Redl, Tesco, Spar iizletek-
ben zajlott a promdcid, amelyre a vasar-
16k figyelmét az akcids ujsagos megjelenés,

poszter, polcarjelz6,
rudas érjelz8, wobb-
ler, a nagy Sparokban
raklapdekor, a Tesco-
ban és a hazai lancok-
nal display iranyitot-
ta az akcidra. Modern
technikat is alkalmaz-
tak, a Spar honlapjan
bannert helyeztek el, a
Fanta, illetve a keres-
kedelmi partnerek Fa-
cebook-oldalan pedig
postokkal tdjékoztat-
tak a rajongodkat a pro-
mociorol.

Az elérés nagyon jol
sikeriilt, 320 000 fii-
zetet juttattak el a
fogyasztokhoz. A si-
kert jellemzi, hogy a
szénsavas tiditdita-
lok csokkend piacan
a Fanta novekedni
tudott. A markahii-
ség és a penetracio
a célkitizéseknek
megfeleléen szintén
nott. A cégen belii-
li legnagyobb elismerés, hogy idén is lesz
Fanta tanévkezdd akei6. A partnerek pozi-
tiv hozzaallasat pedig az jelzi, hogy a tava-
lyi évhez képest még tobb partnernél lesz
Fanta fiizetes promocid.

A dijat a Coca-Cola HBC Magyarorszag
képviseletében Ozoréczy Viktdria Trade
Channel Manager vette at. m

Ozoréczy
Viktoéria

trade channel manager
Coca-Cola HBC
Magyarorszag

=& Silver medal: Coca-Cola Magyarorszag HBC
Let’s start the school year with Fantal

Between August and September 2012 Fanta helped families with children to start the school year in
high spirits. Those who bought Fanta in this period were given an exercise book. The main goal was to
reach teenagers with a gift that reminds them of Fanta throughout the year. Coop, CBA, Reél, Tesco
and Spar stores participated in the campaign. In addition to in-store tools banners and Fanta’s Face-
book page were also used to inform people about the promotion. A stunning 320,000 exercise books
were given away and in the contracting carbonated soft drink market Fanta sales managed to grow. =
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Ezust: Lauritzen

Coca-Cola - nyar a tavon

012 junius—augusztusaban a ,,T6-
part — nydr a tavon” elnevezésli
szabadtéri esemény f8szponzora-
ként a Coca-Cola a Lauritzen kozremiko-
désével megépitette a Coca-Cola Stage-t,
ami elsésorban az EB és az olimpia ideje
alatt funkcionalt, VIP-teraszként és sz6-
rakoztatd, jatékos helyszinként is.
Trade| 110

magazin

helyet, végigkisérte
egy fotozds is. AZEB
idején szurkoldi fo-
téfal mogé allhat-

A jatékok is az aktualis sportesemények- tak a résztvevok, az

hez kapcsolddtak. A sampling (termék-
mintaosztas) promdci6 kiegészitéseként
a stage-en az EB id6tartama alatt vakfo-
cit jatszhattak az odalatogatok, majd az
olimpia ideje alatt roplabdaval, kézilab-
daval és teniszlabdaval kellett betalalni a
lyukba, amelyeket a kapu el6tti installaci-
o6ra vagtak. Minden sikeres jatékos ajan-
dékban részesiilt. Az EB soran egy Coca-
Cola szurkoléi poloval gazdagodhattak
a latogatdk, az olimpia ideje alatt pedig
szurkoldi tapsrudat kaptak a Lauritzen
promotereit6l.

A mintaszorast, amely szintén a Topar-
ton (a févarosi mujégpalya tava) kapott

=& Silver medal: Lauritzen

olimpia idején pedig
dobogos helyezett-
ként fotézkodhat-
tak. Az elkésziilt fo-
tokat a helyszinen ki
is nyomtattak. A fo-
gyasztoi élmény igy
lojalitasnoveléssel parosult.

A lathatdsagot és a brandinget az igénye-
sen kivitelezett kellékek, igy a felfujhato
kézilabdakapu, a labddk, specidlis instal-
lacidk és fotdfalak biztositottak.

A dijat a Lauritzen Instore Kft. képviselet-
¢ében Balog-Pozsonyi Andrea client service
director vette at. m

Balog-Pozsonyi
Andrea

client service director
Lauritzen Instore

Coca-Cola - Summer on the lake

In June-August 2012 Coca-Cola was the main sponsor of the ‘Lakeside - summer on the lake’ event.
Working together with Lauritzen, they built the Coca-Cola Stage that featured programmes during
the Euro 2012 football tournament and the Olympic Games, mainly functioning as a VIP terrace and
a place to play games. The games were connected to the two sporting events (e.g. playing blind
football, ball throwing games, etc.) and they were accompanied with sampling promotion. Photos
of participants were also taken and printed instantly, to add a loyalty element to the consumption
experience. =
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Ezust: SPAR
Szafarimania

nagy sikerii 2011-es Dzsungel-

A mania-promdcié utdn a SPAR és
INTERSPAR aruhazak vasarloi a
sivatagok és szavannak vardzslatos élvi-

lagat ismerhették meg Garfield kalauzold-
saban, 2012. marcius 29-majus 23. kozott.

Ezuttal is minden elkoltott 2000 Ft utan
jart egy o6tdarabos, egzotikus él6lények
képeit tartalmazd, ingyenes zold szind
matricacsomag a pénztaraknal, a mat-
ricakat pedig a 490 forintért megvdsa-
rolhato szines Szafarimania albumba ra-
gaszthattak kicsik és nagyok. A 200 db
kiilonb6z6 matrica gyorsabb 6sszegyjté-
se érdekében 99 forintért lehetett megva-
sarolni a szintén 5 db-os, kék szinli mat-
ricacsomagokat.

Az akcidt kisér6 reklamkampényban a
tévé-, kozteriileti és Gjsaghirdetés mel-
lett kiemelt szerepet kaptak az online
megjelenések. A promdci6 honlapja és
a kozosségi média is aktivan részt vett
akommunikaciéban. Az okostelefonnal
rendelkez6 felhasznalok kiilon alkalma-
zast tolthettek le, amelynek segitségével

=& Silver medal: SPAR
Safari Mania

vicces, kozos fo-
tokat készithettek
Garfielddal.

A véséarlok a SPAR
és INTERSPAR
aruhdzak felé ha-
ladva és az elado6-
térben is szdmos
eszk6zon, posz-
teren, polcélen,
wobbleren és ver-
tikalis polcjelzén,
plafonrdl belégatott molindn, kassza-
zéna-kommunikdacién is talalkozhat-
tak a Szafarimania figyelemfelkelté hir-
detésével.

A dijat a SPAR Magyarorszag Kft. képvi-
seletében Lénart Maria marketingmun-
katdrs vette 4t. m

Lénart Maria
marketingmunkatérs
Spar Magyarorszag

Shoppers in SPAR and INTERSPAR were given packages of 5 stickers with the pictures of the flora
and fauna of deserts and savannahs for each HUF 2,000 spent between 29 March and 23 May 2012.
For HUF gg shoppers also had the chance to buy 5-sticker packages. 200 of these stickers could be
collected in an album decorated with Garfield images. A website, social media and a smartphone app
were also used in the campaign. Various in-store tools were used to call shoppers’ attention to the

Safari Mania campaign. =
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Ezust: SPAR

SPAR Friss hus egyenesen a hustuzemunkbdl!

012. junius 26-t6l december 31-ig
minden SPAR és INTERSPAR tiiz-
letben, &sszesen tehat 381 helyszi-
nen talalkozhattak a fogyaszték a SPAR
Friss hus kampanyéval. A kampany els6
fazisanak célja az volt, hogy a vasarlok mi-
nél szélesebb korben megismerjék a tényt,
hogy a SPAR sajat hustizemet mukodtet,

és ezzel minGségi garanciat is véallal a ter-
mékek irdnt.

A kampanyt egy hosszu tava ATL- és BTL-
kommunikaci6 tdmogatta, amelynek so-
ran tv-reklamban is bemutattdk a min6-
ségi husarut. A kampény arca Vas Zsolt, a
SPAR hentes szakértéje, aki 1998 ota dol-
gozik a vallalatnal, s akit a képerny6n kiviil
attrapokon, bel6go image tablakon, sz6ro-
lapokon is lathattak a vasarlok. A kiszolga-
l6pultokra iivegmatrica keriilt, az arkazet-
takban hasznalt matricak is Regnum logét
kaptak, a hiit6 polccsikjain is kommuni-
kaltak a kampanyiizenetet. Az akcids sz6-
rélapok oldalain és egy leporell6 edukacios
receptfiizetben is 6sszefoglaltak az tizenet

=& Silver medal: Spar

lényegét. Valodi 360
fokos kommunikaci-
ot valdsitottak mega
kampany kapcsan.
Az 4llandé, kivalo
mindség promotala-
sa eredményes volt,
hiszen a frisshis-ka-
tegoridban a SPAR iizletek piaci részesedé-
se 25 széazalékkal nétt (Forras: GfK), a sa-
jat hustizem ismertsége pedig december-
re megkozelitette a 60 szazalékot (Forras:
Nielsen).

A dijat a SPAR Magyarorszag Kft. képvise-
letében Gulyas Krisztina instore-outdoor
rekldmmunkatars vette at. m

Gulyas Krisztina
instore/outdoor reklam-
munkatérs

Spar Magyarorszag

SPAR Fresh Meat straight from our meat processing plant!

From 26 June until 31 December 2012 customers came across the SPAR Fresh Meat campaign in all 381 SPAR
and INTERSPAR stores. SPAR’s expert butcher Zsolt Vas was the face of the promotion, appearing everywhere
from television screens to fliers to meat counter stickers in the 360-degree campaign. The campaign’s goal
was to call shoppers’ attention to the fact that SPAR has its own meat processing plant and by this guaran-
tees excellent product quality. Result: SPAR stores’ market share in fresh meat sales rose by 25 percent (GfK
data) and by December 60 percent (Nielsen data) of shoppers knew about SPAR’s meat processing plant. =
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Flora - Szivbarat margarin

j

Tobb n&, mint férfi veszti életét sziv és érbetegségek miatt*, mégis na-
gyon kevesen tudjék, hogy milyen torékeny a néi sziv. Pedig ha kis épé-
sekben valtoztatnank életmédunkon és téplalkozasi szokédsainkon, ezeket
a problémékat megelézhetnénk. Erre hivja fel a figyelmet a Pirosban a N&-
kért mozgalom, melyhez a Flora is csatlakozott és pirosba 6ltdzétt. 2013
szeptemberétdl minden piros dobozos Flora &rdbél 10 Ft a Magyar Nemzeti
Szivalapitvéany munkdjat tdmogatja, mely életeket menthet.

Az akcid a készlet erejéig érvényes.

Bevezetés honapja: 2013. szeptember
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.
1138 Budapest, VAci Ut 182.

Kapcsolattarté: vevdszolgélat; T.: (40) 400-400
E-mail: vevoinfo@unilever.com
WEB: www.pirosbananékért.hu; www.flora.hu

*AKSH 2011-es adatai alapjan.

%lg Flora - The heart friendly margarine.

e

Knorr Serpenyds Csirkemell alapok 3 izben:
Fokhagymas, Paprikds, Zoldfliszeres

A Knorr Serpenyds Csirkemell alapok forradal-
mian (j megoldast kindlnak a csirkemell ser-
penydben valo elkészitésére. A specidlis stitd-
tasak a hisba zérja az izeket, igy az nemcsak
szaftos, de igazan zamatos is lesz.

Bevezetés honapja: 2013. junius.

Bevezetési kedvezmények és tdmogatdsok:
tv, Digital, POS, kdstoltatés.
Kapcsolatfelvétel:

Unilever Magyarorszag Kft.

1138 Budapest, VAci Ut 182.

Kapcsolattartd: vevoszolgélat

T.: (40) 400-400

E-mail: vevoinfo@unilever.com

7z Knorr Chicken Breast In Frying Pan bases
offer a revolutionarily new solution for preparing
chicken breast in a frying pan.

P6l6skei Vadmalna 1 literes szorp

Az Uj iz bevezetésével (j palackot is kapott az
1 literes szorp termékcsaldd. A vadmélnaiz csak
Poléskei termékben kaphato.

Bevezetés honapja: 2013. jinius - augusztus.
Bevezetési kedvezmények és tdmogatdsok:
akcidk a kereskedelmi hélézatokndl.

Kapcsolatfelvétel:

P6l6skei Szorp Kft.

Kapcsolattarté:

Takdcs Kéroly termék- és stratégiatervez6
T.: (30) 289-2523

E-mail: takacs.karoly@poloskeiszorp.hu

W Ll

%I% With the introduction of a new flavour came a new
type of bottle for the 1-litre syrup line.

-

S
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Bona Vita zabkasak 260 g (csokoladés, erdei
gyumolcsos)

Gyors, praktikus és pofon egyszeril A Bona Vita zabkésa reggeli gyanant, tiz-
6raiként, konny( vacsoraként, de akdr edzés el6tt vagy utdn is, tulajdonkép-
pen bérmikor fogyaszthaté! Egy doboz 4 adagot tartalmaz, melyek porcién-
ként vannak csomagolva. Ennek kdszénheten barmikor és barhova elvihetok!
Hozzévaldk: 1 tasak (65 g) Bona Vita zabkésa erdei gylimélcsds vagy csokola-
dés izben, 150 ml forrd viz. Elkészités: 1 tasak tartalmat szérjuk egy télkaba,
ontstik ré a forrdsban [évé vizet és keverjiik 6ssze alaposan! 3-5 perc elteltével
a Bona Vita zabkasa fogyasztésra készen all! J6 étvagyat kivanunk!

Bevezetés honapja: 2013. &prilis-majus
Kapcsolatfelvétel: Del Pierre Central Europe Kft.
Kapcsolattarté: o
T.: (1) 301-0560; F.: (1) 301-0561
E-mail: delpierre@delpierre.hu
WEB: www.delpierre.hu

%lg Fast to prepare, practical
and ridiculously simple!

-

e

RISKA izesitett tejek

A 2013-ban piaci bevezetésre kerdilt RISKA termékcsaléd legujabb tagjai a
valédi tejbdl késziilt RISKA izesitett UHT tejek, melyeket kakad, jegeskavé
és madértej izben dlmodtunk meg a fogyaszték szdméra. Praktikus, visz-
szazérhaté kupakos, 500 ml-es kiszerelésben augusztus végétdl keriilnek
az druhézak polcaira a RISKA tejbél késziilt finomsdagai. Minimum megren-
delési mennyiség: 1 karton (16 db/iz).

Bevezetés honapja: 2013. augusztus —
Bevezetési kedvezmények és tdmogatésok:
drakciok, késtoltaté proméciok, katalégusos megjelenések.

Kapcsolatfelvétel: Alféldi Tej Kft.
Kapcsolattartd: vevoszolgélat

T.: (22) 540-117; (22) 540-119 F.: (22) 540-247
E-mail: kereskedelem@alfolditej.hu

WEB: www.magyarriska.hu

The latest products in the RISKA line,
which entered the market in 2013.

Saga Zold teak harom uj izben:
citrom, malna és natur

A rohan6 vildgban jélesik néha kicsit megallni, pihenni. Egy csésze Saga
z0ld tea és egy j6 beszélgetés igazi feltdiilés a lélek szdmdra. Az (j Saga
z6ld tedk hdrom izben kaphatéak, amelyek a zold tea tobbféle fogyasztoi
igényeinek kivdnnak megfelelni: a natdr, a citromos és a gylimélcsosebb
izvildgot kedveld fogyasztok is taldlnak a sajét izlésiiknek megfeleld ter-
méket. Uj Saga zold teak - a j6 beszélgetésekhez.

Bevezetés honapja: 2013. augusztus.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.
1138 Budapest, VAci it 182.

Kapcsolattarté: veviszolgalat

T.: (40) 400-400;

E-mail: vevoinfo@unilever.com

Saga green teas - for friendly chats.


mailto:delpierre@delpierre.hu
http://www.delpierre.hu
mailto:zsuzsanna.jakab@unilever.com
mailto:takacs.karoly@poloskeszorp.hu
mailto:vevoinfo@unilever.com
http://www.pirosbanan�k�rt.hu
http://www.flora.hu
mailto:kereskedelem@alfolditej.hu
http://www.magyarriska.hu
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Ha in-store, akkor Win-Store! INNOVACIOK

A nyari melegben is folyamatosan igyeksziink partnereink igényeit kovetve
ujdonsagokkal béviteni portfolionkat. Mindezek mellett toreksziink a
hagyomanyos in-store eszkozeinkbe kiilonleges megoldasokat integralni.
Ehavi 6sszefoglalonkban ezen innovacidinkat mutatjuk be.

A receptnyomtaté immar 10 INTERSPAR aruhdzban elérhet. A leginkabb kedvelt |
megjelenési formdk az egyedi receptek feltoltése és bannerek megjelenitése. Emellett
egyre népszerlibb partnereink korében a kioszk egyéb felhasznaldsa. Kuponnyomtatd
Ajandékpont mellett borajanlé kioszkként is tizemeltettitk mar digitalis eszkoziinket,
amelynek a sziiret kozeledtével ismét kiemelt funkcidja lesz. A receptnyomtat6 fentiek
mellett alkalmas PR vagy mas marketingkommunikdciés iizenetek kozvetitésére is.

Kordbban mar beszamoltunk lentikularis és 3D-s megoldassal késziilt polczaszlokrol,
melyek igen latvanyos és kreativ megjelenési lehetGséget nyujtanak partnereinknek.
Az idei év slagerének azonban a hagyomdnyos eszkézokbe integralt led bizonyul. |
Készitettiink mar ledes shelftalkert, polczaszlot és polckartyat is. A villogod eszkozok
garantaltan felkeltik a vasarlok figyelmét és kiemelik a hirdetett terméket a kategdridbdl.

Lama kapukat kordbban is alkalmaztunk mar bejarati kommunikacidhoz, immar a
masodlagos kihelyezéseket is ki tudjuk lama elemekkel egésziteni. A lama kapu allit-
hat6 a kihelyezés koré, mellé vagy akar ra, kiegészithet6 3D elemekkel is. A megjelenés
konnyedén a kihelyezés méretéhez igazithatd, igy az eszkoz elérheté mind a kisebb
tradicionalis halézatokban, mind a nagyobb liancokban. Maésik in-store ujdonsagunk
vakuumszivassal késziil, ezeken az eszk6zokon egy tetszbleges domborzati feliilet hozhaté
létre, amely szinte barmilyen hagyomanyos
eszkozt fel tud dobni. Egyedisége miatt jobban
megragadja a vasarlok figyelmét, mint az atlagos
in-store eszkozok. Az innovdciok nem allnak
meg, az szre ujabb tjdonsagokkal késziliink!

E If it’s in-store, it has to be Win-Store!

Even in these hot summer months we are
trying to add new elements to our traditional
in-store tools. The recipe printer is now installed
in 10 INTERPSAR stores and this tool can also be
used for printing coupons or communicating PR
or marketing messages. One of this year’s biggest
hits was integrating LED lights into traditional
tools, we have already manufactured Shelftalker,
shelf flag and shelf card with LED lights. In
recent months we have added two new tools to
our portfolio: pallet displays decorated with lama
elements, where the lama gates are sometimes
combined with 3D elements; the other solution
is convex surfaces prepared using vacuum tech-
nology, these can be used with practically any
traditional tool to create a unique look.

@iﬂ -Sl'Ofe — : ':dr;:ll:‘-;:::m 3

Ha in-store, akkor Win-Store!
Win-Store Media Kft.

Tel.: +36 1 898 3063 | Fax: +36 1 789 7302
office@win-storehu | www.win-store.hu
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I flavourful, piquant punch.

Gyulai Paroskolbasz 250 g/
Gyulai Vékonykolbéasz 75 g szeletelt

A magyar paprikaval finoman fliszerezett gyulai fiistélt kolbdszra, amely
biiszkén viseli szdrmazési helyének nevét, pikéns izhatas jellemza.
Paroskolbdsz: 250 g-os, véddgézas csomagoldsban, illetve 75 g-os
szeletelt véltozatban a Vékonykolbdsz, bilkkfan fiistélt, a szavatos-
ségiid6 90 nap. Uj csomagolés, designvaltés.

Bevezetés honapja: 2013. augusztus.

Bevezetési tdmogatasok és kedvezmények: sms-promécié. AT R

Kapcsolatfelvétel:

Debreceni Csoport Husipari Kft.
Kapcsolattartd: veviszolgélat

T..: 06-56-520-300; F.: 06-56-520-271
E-mail: megrendeles@debrecenicsoport.hu
WEB: www.kaiser.hu

%l% Gyulai smoked sausage, proudly named
after its home town of Gyula, is delicately
seasoned with Hungarian paprika to pack a

UJDONSAG: Harom Uj extra desszertjoghurt
a Ciao-tol!

A pozitiv fogyasztéi és partneri visszajelzések alapjan a Mona Hungary
Ciao desszertjoghurtmérkdja innovativ termékfejlesztésen ment keresz-
tdl, igy a termékek mostantél még tobb varidcidban kaphatéak, természe-
tesen a régi, kedvelt izekkel egyiitt. Az ,édesség gourmandok” mostantél
tehét az eddigi hat Ciao iz mellett Uj kiilonlegességekkel is kényeztethetik
magukat: most csokolddés stiteményes (visszaidézve a Sacher-torta izét),
Gszibarack-amaretto és Créme Caramel (felidézve a klasszikus francia
édességet) izben is megkdstolhatjék a Ciao-t. Ciao orszdgonkénti és heti
valtozatossagban!

Bevezetés honapja: 2013. jdlius.
Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft.
Kapcsolattartd: vevoszolgélat

T.: (1) 430-1368; F.: (1) 430-1369
E-mail: iroda@monahungary.hu

WEB: www.monahungary.hu

%% Ciao dessert yoghurt presents new flavours -
now representing even more countries!

.

PACO iZESITETT KUKORICAGOLYOK
(chili-lime, hagymas-tejf6los, enyhén sés, natur)

Prébald ki az izesitett kukoricaextrudatumok Uj vildgét, az egyedi izesité-
s(i PACO kukoricagolyo6kat.

Bevezetés honapja: 2013. szeptember.
Bevezetési kedvezmények: akcidk, médiamegjelenések.

Kapcsolatfelvétel: PA-COMP Kft.
Kapcsolattarté: Papp Krisztidn Sandor kereskedelmi igazgatd;
T: (42) 290-177; F.: (42) 290-68
E-mail: kpapp@pa-comp.hu
WEB: www.pa-comp.hu

5'% Try the new world of flavoured
corn extrudates, the unique-tasting
PACO corn balls.
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Csabai Szarazkolbasz 250 g/75 g szeletelt

A hagyomdnyosan Békéscsaba kdrnyékén készilé csabai fiistlt kol-
bésznak jellegzetes mélyvords szine és olyan egyedi fliszeres ereje van,
amelyre az ember felkapja a fejét.

Szdrazkolbdszok: 250 g-os, véddgézas csomagoldsban

illetve 75 g-os szeletelt véltozat,

bikkfan fustolt; a szavatossagiids 90 nap.

Uj csomagolés, designvaltas. B
Bevezetés hénapja: 2013. augusztus

Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok: sms-promacié.

Kapcsolatfelvétel: Debreceni Csoport Hisipari Kft.
Kapcsolattarté: veviszolgalat

T.: 06-56-520-300; F.: 06-56-520-271
E-mail: megrendeles@debrecenicsoport.hu
WEB: www.kaiser.hu

% Csabai smoked sausage, traditionally
crafted in the Békéscsaba area of Hungary,
boasts a characteristic deep red colour and
unmistakeable spicy kick that makes you sit
up and take notice.

l Megjelent a Happy Soya széjaitalcsalad

L

~

Ujabb finom széjaitalokkal béviil a Real Nature Kft. kinalata! A Happy Soya
italok szdmtalan kedvezd élettani hatéssal rendelkeznek, hiszen mind-
egyik termék hagyomdényosan osztrdk széjababbdl késziil, garantéltan
génmanipuldci6tél mentes, 100%-ban novényi, laktdz-, glutén- és kolesz-
terinmentes termék. A Happy Soya ital tébbféle izesitésben kaphaté, a
vasarlék korében az olyan kozkedvelt izvaridnsokban, mint a csokolddeé,
vanilia, vagy a tovabbi felhasznaldsra is kivaléan alkalmas natur iz. Az ita-
lok hozzdadott kalciumot, B2-, D2- és B12-vitamint is tartalmaznak. Fel-
hasznélasi terllete: egészségtudatos vasarléknak és kiemelten laktdzér-

zékenyeknek. F —
Bevezetés honapja: augusztus ="l
Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok: drpromécidk 0

b

=

Kapcsolatfelvétel: Real Nature Kft.
E-mail: iroda@realnature.hu.

%l% The Happy Soya soy drink family
is now available in stores!

.‘F

PACO BIO KOLESGOLYO és BIO RIZSKARIKA
(enyhén sés, hagymas, paprikas)
Bio alapanyagokbdl késziilt koles- és rizsextruddtumok.

Bevezetés honapja: 2013. szeptember.
Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok: akciok, médiamegjelenések.

Kapcsolatfelvétel: PA-COMP Kft.
Kapcsolattarté: Papp Krisztidn Sandor kereskedelmi igazgatd

T: (42) 290-177; F.: (42) 290-681
E-mail: kpapp@pa-comp.hu
WEB: www.pa-comp.hu

Millet and rice extrudates
made from organic base material.


mailto:kpapp@pa-comp.hu
http://www.pa-comp.hu
mailto:kpapp@pa-comp.hu
http://www.pa-comp.hu
mailto:iroda@monahungary.hu
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Elsosorban a kihivas vonzza
a hazai topmenedzsereket

vilag egyik vezetd, globdlis, fel-
sévezetOkre szakosodott sze-
mélyzeti tanacsado cége, a Stan-
ton Chase, Magyarorszagon is elinditot-
ta éves vezérigazgatdi felmérését. A kér-
déivet az Gsszes iparagat atfogo, vezetd

1000 hazai cég els6 szamu vezetdjének :

kiildték ki, és kozel 250 valaszt kaptak.
A kutatds szerint a valaszadéknak tobb
mint a fele bizakodé Magyarorszag ko-
vetkez6 12 honapos gazdasagi fejlédésé-
vel kapcsolatban. Hairomnegyediik sike-
resnek vagy elfogadhaténak tartotta cége
tavalyi évének eredményeit. Elsésorban
az informacidtechnoldgia és az ipar fej-
16désében biznak, de a logisztika, vala-
mint a szolgaltatdszektor is el6kels he-
lyen szerepeltek. Legkevésbé az energe-
tika és természeti kincseket kitermeld
cégek és a pénziigyi szolgaltatok jovojé-
ben biznak a vezet6k.

A megkérdezett vezérigazgatok 2/3-a sze-
rint véllalatuknal optimista a légkor. Ar-
ra a kérdésre, hogy melyek a fels6veze-
t6k munkahelyi elégedettségének leg-
f6bb tényezdi, a megkérdezettek kozel 70

szazaléka a kihivast emlitette, 54 szazalék
a fiiggetlenséget, 52 szazalék a cégkultirat,
47 szazalék a jov6beni lehetGségeket. Leg-
kevésbé a stressz, az iparag, illetve az el6-
relépési lehetdségek szamitanak. A jove-
delem csak a kozépmezényben szerepelt.
Vajon melyek azok az elvarasok, amelyeket
tdmasztanak a vezérigazgatokkal szem-
ben annak érdekében, hogy versenyké-
pesek tudjanak maradni a helyi és regio-
nalis piacokon? A valaszadok szerint leg-
inkabb a termelékenység javitasanak ké-
pessége (75%), a rugalmassag (73%) és a
véaltozdsmenedzsment (66%).

Arra a kérdésre, hogy pillanatnyilag meny-
nyire taldljak egyszertinek kulcsembereik

© megtartasat, a topmenedzserek ugy nyi-
© latkoztak, hogy ez a legfontosabb speci-
. alistak esetében a legnehezebb (50%), a
: legkonnyebb pedig az alkalmazottaknal
. és afelsévezetdknél. A topcégek tobbsé-
. ge csak Magyarorszagon keres vezetéket,
: de meglepden magas ardanyban kozép-
. eurdpai jelolteket is szamitdsba vesznek

(54%). Ha megfelel6 poziciot ajanlana-

. nak, akkor a vezetSk kozel 80 szazaléka
- leginkdbb nyugat-eurdpai, masodsorban
. észak-amerikai 4llast valasztana. Kelet-
. Eurdpa is népszerd, de még a legkevésbé
- keresett Latin-Amerikéban és Azsidban
. is a menedzserek 42, illetve 53 szazaléka
- véllalna munkat. =

£& Challenges are the main attraction for Hungarian top managers

Stanton Chase, one of the world’s leading executive search companies launched its annual CEO survey
in Hungary too. They sent out questionnaires to 1,000 Hungarian top managers and 250 were returned.
To the question ‘Which factors are the most important in keeping executives satisfied? nearly 70 per-
cent answered ‘challenges’, 54 said ‘independence’, 52 mentioned ‘corporate culture’ and 47 percent
named ‘future opportunities’. It is interesting that income wasn't mentioned among the most important
factors. When asked how difficult it is to keep their key managers, 50 percent said it is the most difficult
with their specialists and it is the easiest with the staff and executives. The majority of top firms are
only looking for executives in Hungary, but they also consider candidates from Central Europe in a sur-
prisingly high proportion (54 percent). =

A kiprobalt stratégiakban biznak a vallalatok

hagyomanyos stratégiak, azaz

az eladdsok novelése, a termék-

fejlesztés és a koltségcesokkenté-
si programok lehetnek a jéovedelmez6-
ség novelésének eszkozei a kovetkezo két
évben a fogyasztoi véllalatok szdmara —
deriil ki a KPMG és a Consumer Goods
Forum nemzetkozi felmérésébdl.
A jovedelmezbség novekedésének legfon-
tosabb eszkozeiként a megkérdezettek 43
szazaléka az értékesités novelését, 39 sza-
zalék a termékfejlesztést, mig 36 szaza-
1ék a koltségesokkentési programokat je-
16lte meg. Az informatikai atalakitdsokat
ugyanakkor — az el6zetes varakozasok-
kal szemben - viszonylag kevesen, csu-
pan a valaszaddk 19 szazaléka értékelte
fontosnak.
A k+f és az innovacids beruhazasok terii-
letén a megkérdezettek 84 szazalékanak a
termékfejlesztés a prioritasa, ezt 44 sza-
zalékkal a marketing koveti.

A marketingstratégi-
ak kozil a véllalatok
szamara a markaépi-
tés, az arazds és a fo-

orszagban novekedési stratégidjukrol, a
fogyasztokkal valo viszonyukrol.

— A felmérés tanulsiga, hogy ujra a ,.fo-
gyasztonak mindig igaza van” régi bol-

gyasztoi adatok elem- : csesség a meghatdrozo. A vallalatok a fo-
zése avezet stratégia. : gyasztokkal valé munkara és sziikségleteik
Azonline ésmobilér- : kielégitésére fokuszdlnak, ahelyett, hogy

tékesitést, a kozosségi
média haszndlatat és
az applikaciofejlesz-
tést alacsonyabb pri-

befolyasolni akarndk 6ket. Ezt tiikrozi az
az adat is, amely szerint a kereskeddk har-
mada azt tervezi, hogy egyiittmikodik fo-
gyasztoival az innovacié iranyanak kiala-

Mark Bownas
partner
KPMG

oritasu tényezdnek tartjak a valaszadok.
A KPMG és a Consumer Goods Forum
fogyasztdi véllalatok vezet6it kérdezte 44

kitasaban — hangsulyozta Mark Bownas,
a KPMG fogyasztoi piacokért felelds ma-
gyarorszagi partnere. =

28 Firms put their faith in tried and tested strategies

Traditional strategies are considered to be the main tools for improving profitability for consumer goods
manufacturers - revealed KPMG and the Consumer Goods Forum’s international study. From the survey’s
participants 43percent named increasing sales as the main factor of being profitable, 39 percent cast
their votes on innovation and 36 percent mentioned cost cutting. Rather surprisingly only 19 percent
mentioned information technology restructuring. In the domain of R&D and innovation 84 percent’s pri-
ority was product innovation and 44 percent said marketing was the most important. KPMG and the
Consumer Goods Forum conducted the study in 44 countries. =
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Tizszereztik a latogatdi szamot

Idén jdlius els6 vasarnapjan mar nem onalloan, hanem az év legnagyobb galopp derbijével
egyUtt szerveztik a vallalkozdi csaladi napunkat. JUlius 7-én tizezren vettek részt a Kincsem
Parkba koltozott eseményen, ahol minden korabbinal tobb kidllitd mutatta meg magat, és igye-
kezett érdekes, hasznos és szdrakoztatd programot kinalni a BNI-Trade magazin Julidlis esemé-
nyen. A sikeres programrol az aldbbi képes beszamoldval igyekszink izelit6t adni azoknak, akik
idén nem tudtak vellink tartani, és egyuttal koszonjuk partnereinknek az ismételt bizalmat!

. _1-"-;!‘_

Reggel g 6rai kapunyitédsra érkeztek a vendégek a
Kincsem Parkba

A két hazigazda és fészervezd: Hermann Zsuzsanna,
a Trade magazin fészerkeszt6je és Avidor Andrés,

a BNI (Business Network International)
magyarorszagi vezetgje és jogtulajdonosa

A délel6tti miisorok koziil a gyerekek szdméra
Répa Ur és az egészség cimli mesejaték aratta a
legnagyobb sikert

2 ]
A kdzponti BNI-Trade satornél egész Oranként networking kerekasztalra lehetett
a vendégeket jelentkezni

szamos versenyszamban probélhatték ki magukat
a versenyzok

—iiitl|

- r B -
T - e -

Természetesen a dicséségek, sikerek és boldog Kihirdetésre kerdilt a Vallalkozz hatarok nélkiil A meg]eienﬁ kiallitok koziil sokan .tréfés jatékot

arcok sem maradhattak tavol ezen a napon. pélyéazat nyertese is. Alter Rébert a MasterClass is szerveztek, mint a Zold Kert altal meghirdetett
A versenyzoket oklevél, kupa és ajandék varta

felajanlésaval két hetet télt el Londonban gyeptégla-raké verseny

A szinpadon kétéranként tombolahtizast
tartottunk, ahol a nyertesek nevét gyerekek Izgalmas latvanyt nyujtott a jatéksator automata
hazték Haribo Maci segitségével kapus bejérata, amelyet a Record Ajté épitett

A 250 négyzetméteres jatéksatorban a kézmiives
programok mellett még egy ugralévar is elfért

2013. Trade
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az idei vallalkozoi csaladi napon

A legmodernebb Opel modelleket mutatta be az .
Opel Gyulai

- L.:--.'fu
Aki Afrika szerelmese, annak nagy meglepetest
szereztiink az Afrikéért Alapitvany standjaval, ahol
France Mutombo Tshimuanga elnok is veliink tartott
B — T — = -

B

Mané nagy slger volt idén, a nap elleni
védbésapka mellett a gyerekeknek ragasztésarkot

is kialakitottak standjukon A BioHair nemcsak franchise-| partnereket keresett,
-

de kreativ frizurékat probélhatott fel barki egy
szoftveruk segitségével a helyszmen
A

Az pel Dakar Team elhozta versenykamionjat is,
amelyet nemcsak megcsodélhattunk, de bele is
tilhettiink

-rli

oy
LI

A Loctite-showra mindenki osszegyult Biztosan
latta mindenki a reklamfilmet, amikor a cip6vel a
plafonra...- itt bakanccsal az 'L'lvegre ragadhattunk
és logtunk, amig csak akartunk

A Figyel® satraban egész nap hiis6lhettek
megfaradt vendégek

e, Py s
Az FHB standjén a felndtteket banki szolgéltatéssal,
a gyerekeket lufikkal kdpraztatték el

A B|oderma a rendezvény idejére napvédelmet
biztositott mindenkinek ingyenesen
készitményeivel

e

A Citroen M5 Center partneriink volt a véllalkozok
csaladi napjan is

A BMW sem hidnyozhatott a portféliébél. A
Premiumautok.hu legszebb modelljeit &llitotta ki
(képlinkon: Zsivola Gabriella, a Vodafone Ulzletdg
vezetdje)

A Syc-Jss standjan kicsiknek és nagyoknak egyarant
frizurdt varézsoltak. Kivalé program volt a nagy

derby futam el6tt
Trade| 2013.
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Idén is sorbanallas volt a Szentinel biztonsagos,
airsoft-lovészet programjanal

Nem volt olyan férfi és nd, aki Bruce Willie Die
Hard cimi filmjének 8 tonnds autéjat ne csodalta
volna meg. De persze nagyon sokan bele is liltek

A sportersenyek és a derby futamok kozott az
AKTABBA szérakoztatta a hallgatésagot

Az AirStar repiilgépszimulatort hozott a
gyerekeknek, de a felnéttek is boldogan
kiprobaltak

A szérakoztatasok sorat idén is szinesitette a Mocorgé, amely fejleszt6 programjaival,
éridsbuborék-fujéival és golyaldb-emberrel vonzotta a gyerekeket

Delutan kettdkor kezd6dtek az idei év legnagyobb galopp derby- jenek el6futamai. Koztik a BNI-Trade futam is, amelyet a foszervezok is veglglzgultak
A nyertes jocket, trénert és a tulajdonos képviseldjét trofedval és ajandékokkal kdszontottiik

'l
il Y LT L e, o
Az idei galopp derbyn és a BNI-Trade csaladi napon kozel tizezren vettek részt. A lelaté csordulésig telt, a g1. Magyar Derbyt pedig Mayday nyerte.

A dijakat Lazér Vilmos adta at. A nyertesek fotoja: (balrél jobbra) Lazar Vilmos, a Magyar Lovassport Szovetség elnoke, Nagy Andras, a MFB igazgatdja, Czike Zoltan és
csalédja tulajdonosok, Ribarszki Sandor tréner, Jaroslav Linek zsoké és Haél Gébor, a Kincsem ligyvezet0 igazgatdja

Szervezok: Fétamogato:

BNI
b ey -

> o Adr > A\
Kosz6njiik egyiittmiikdd6 Partnereinknek: &EI‘X&E‘E&L’EE m R 5 S X m EI.D D.E.RMA AN E

[ —r - P — CITROEN Eventikum

- b‘sl',i’@ —
EfEERTG GARDEN @ < R = LOCTITE MasterClas
’\\/w,'vﬁ s HARIBO: 0 kapu-centrum (g e
n Vil ?
- % i

£& BNI-Trade Picnic in July 2013 - ten times more participants

On 7 July ten thousand people participated in the family day organised than ever before and an abundance of exciting programmes. Join us next
for entrepreneurs at a new venue, Kincsem Park, where the year’s biggest year if you like what you see in the pictures. We would like to say thank
galloping derby was held at the same time. There were more exhibitors you to our sponsors!=

2013. Trade|
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Xlll. Univer Business Golf Championship

ldén tizenharmadik alkalommal rendezte meg a Perla Service
BUKON, junius 8-an a Business Golf Championship rendezvényét,
amelynek névadd szponzora idén is az Univer volt. Az esemény
meghivottjainak tobb mint fele az FMCG-teruletrol érkezett.

Profik es arpatorok eg&arant versenyeznek .
aBusiness Golf, Champlonshlpen fiinden év juinius
elsohetvegejen

Jolesn a vers'é'ny utan'egy ki felfrlssules a' - A

bU esaf' rban, ahol kivalo uzleti ibeszélgetése

Indiai tancbemutato adiszvendég Indla
tiszteletére's L

TAMOGATOINK

L]
34 E atmedia® ‘ BOBBI BROWE

a ] semee ELITHT] %ET m ne‘iﬁken
e - ' M . MiZO jemix

TN

(DunaPro")

N~

Nestis I — ;&w ; < D
Gl G BEINAS .-'_Ej - -
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A rendezvény a mar hagyomdnyos profi
golfversenyen kiviil egy tarsasagi nap ke-
retén beliil probalja meg népszertsiteni a
golfot a civil vendégeknek.

Az elmaradhatatlan programok, mint a
golfoktatas, pélyatira, kezd6k golfverse-
nye, fjaszat, céllovészet, josnd mellett nép-
szer(i volt a sminkelés és a helikopter-be-
mutato is.

Tiz év utan Gjra Jaguar és Land Rover au-
tokat lehetett kiprobalni, s6t, ott mutattak
be Magyarorszagon el6szor a Jaguar uj F-
Type sportautdjat.

Az idei évt6l minden évben lesz egy disz-
vendégorszag a rendezvényen. A vendég-
orszag lehetGséget kap turisztikai, gazda-
sagi bemutatkozasra, valamint az adott or-
szag itt é16 tizletemberei koziil is tobben

meghivést kapnak a rendezvényre. Idén
India volt a diszvendég. Az orszagot Mr.
Gauri Shankar Gupta nagykovet képvi-
selte, aki maga is indult a golfversenyen.
Jott egy indiai chef is, aki az indiai kony-
ha remekeivel szinesitette az ételvalaszté-
kot. Az este folyaman indiai tancel6adast
lehetett élvezni. Bemutatkozott Stan Ahu-
ja divatcége is. Az est fédija a tombolan
egy kétszemélyes indiai tarsasutazds volt
a Qatar Airways és az AB Agro Travel fel-
ajanlasaban.

Az este Lajsz Andras koktélpartijaval kez-
dédott és ért véget késo éjszaka. Kozben,
a golfverseny dijkiosztasa mellett, volt ze-
nekar, indiai tdncbemutato, divatbemuta-
td, tombola, tiizijaték.

Bérany Istvan

&8 13™ Univer Business Golf Championship

On 8 June Perla Service organised its Business Golf Championship - once again sponsored by Univer - for the 13%
time in Biik. More than half of those who were invited to the event represented the FMCG sector. The event's main
day was Saturday but the majority of guests arrived already on Friday for the meeting of the Chain Bridge Club. Sat-
urday was the day of the professional golf competition and many exciting programmes. India was the special guest
country of the event and the Indian ambassador, Mr Gauri Shankar Gupta also entered the golf competition. India not
only introduced its economy and tourism but brought a chef as well, who cooked Indian delicacies for the guests. =

WED) esze a La;sz-bar

glata szenntm,!

Bemutatkozott a legﬁjabbTaguér.F-Type s

*" .Jd T
Az iinnepi koszontot Barany Istvan, a szeriezé'
Perla Service tulajdonosa (balra) és
a vendégorszag India nagykavete,
Mr. Gauri Shankar Gupta (k6zépen) mondta

Szervezok és fétamogatok:

PERLA

erovice

€D sals

119 Trade

magazin

Univer)

invite]
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Kereskedok és beszallitok,
elvarasok és elégedettség

A kereskedelmi val-

tosabbnak azt tart-

amegrendelt drukat

Padar Kata
piackutatdsi tandcsadé
Nielsen

nul szallitséak.

pedig: termékei sikeresek legyenek az aru-
csoporton belll, ismert mérkaikat pedig a

lapitja meg a Nielsen felmérése, amit nagy

és felsGvezeti korében végeztiink.

miikoédni, érdemes részletesen ismernie,
hogy vev6i mit varnak el. Amint azt is,

sitményének egyes elemeivel.

Mivel a kutatds két kiildnboz6 szinten :
torténik, a stratégidért is felelds felss- :

. vezetOk és a beszéllitokkal napikapcsola-
lalatok operativ te- :
vékenységet végz6
beszerzéi a legfon-
. A felsévezettk valaszai alapjan gyartok
jak gyarto, beszallito
partnereiknél, hogy :

tot tartd kdzépvezetdk is mas szempon-
tok szerint értékelik Uzleti partnereik tel-
jesitményét.

és beszallitok teljesitményei kdzott, fon-
tossdgi sorrendben - nem meglep6 mé-

. don - els8 helyen a versenyképes 6ssz-
idében és hianytala- :

jovedelmez6ség all, a legutébbi felmérés

: szerint. Masodik, hogy erés, tamogatott
ROgton utdna kovet- :
kezik, hogy az egyiittm{ikddés 6sszjovedel- :
mez@sége versenyképes legyen. Harmadik :

mdrkdkat kindljon a partner.

A kereskedGielégedettség-kutatés ered- s= Retailers and suppliers ex-
ményeinek ismeretében, kooperaciéjuk : ectations and satisfactic;n
: sordnmind a nagy lancok, mind a gyarték : 5 -

- . . . . Nielsen asked medium and top level managers of
. jobb Uzleti eredményeket, nagyobb jove- :

vasarlok preferdljak. Tobbek kozott ezt al- -

delmez8séget tudnak elérni.

ben tdmasztott elvardsokrol.

amelyek dontéshozéi az egylttm(ikddés

t6luk; mivel elégedettek, és mivel nem.

DA Nielsen béviti a kovetkezg, idén Gsz-
. re tervezett megkérdezést. Amig tavaly
nyolc orszagban vizsgaltuk a keresked6k
© beszallité partnereikkel valé elégedettsé-
. gét, addig legkozelebb mar kiterjesztjik
. tizenot eurdpai orszagra.

. A kapott eredmények birtokéban a gyar-
. téknak lehetdségiik van pozicionalni ma-
: gukat a kereskedék véleménye alapjan az
. egyes piacokon. =

. major food retail chains in Hungary about the re-
. lationship between manufacturers/suppliers and

© Tovébbi érték gyartéioldalon, hogy a fel- :
élelmiszer-kiskereskedelmi l&ncok kézép-
© meretében a j6vére is jobban tudnak ter-
Egy gyartonak, beszalliténak, ha kereske- :
delmi partnereivel sikeresen akar egyiitt- :
. Akdvetkez8, 8szi kutatdsra még jelent-
. kezhetnek gyart vallalatok. Olyan cégek- :
hogy a boltlancok vezetsi mennyire elége- :
dettek gyartd, beszallitd iizletfeleik telje- :

retailers. The answers of managers revealed that

L L , . . . . for the retailer side the most important factor is
sGvezetdk a kutatas eredményeinek is- . a profitable relationship, number two in import-
. ance is that the supplier should offer strong and
vezni, mivel képet nyernek a velik szem- : uppe !
. ant thing is that the supplier should manage these
- brands with expertise. Knowing the results of sur-

- veys like this can contribute to improving the rela-

well-supported brands, and the third most import-

tionship between retail chains and manufacturers.

© What is more, manufacturers’ managers can plan

nek érdemes részt venniik a kutatasban, for longer periods if they are aware of retail chain

expectations. Manufacturing companies still have

. fejlesztése érdekében konkrétan meg sze- : ¢ tsu ! Isto
: ¢ conducted this autumn. This time Nielsen is going

retnék tudni, a kereskedSk mit varnak el to expand the number of surveyed European coun-

¢ tries from eight to fifteen. =

time to register for the next survey, which is to be

Fuggetlenek

utébbi idében.

Villanyi Agnes
kereskedelmi kapcsolatok
osztélyvezetdje

Nielsen

Né&tt a fliggetlen iiz- :
letek szdma a leg- :

Amig a Nielsen cen-
zusai szerint tavaly-
el6tt az év legele- :
jén 10 340 mako-
détt beléliik, majd :
ré egy évre 10 369, :
addig idén 10 928- :
at regisztréltunk. :
Ez 57 széazalékot :

Az élelmiszer-kiskereskedelem bevétele :
2012. december-2013. majus kozott aNiel- :
sen &ltal mért 90 élelmiszer-kategériabol :
mintegy 660 millidrd forint. Szinte ugyan- :
annyi, mint az egy évvel kordbbi hasonlé :
idészakban. Ebbél az 6nallé csatornara 9 :
© Sor 20 szazalék. Egetett szeszes italoknal

szazalék jutott tavaly is, idéniis.

Mely kategéridk teljesitenek kiemelkedden :
a flggetlen lizletekben a legnagyobb for- :
galmu 40 kozUl? Kétszdmjegy, tehata 9 -

szézalékos &tlagot meghaladé piacirészese-
dést csakitalokndl és édességeknél latunk.
Néhany példa az 6nallé boltok piaci része-
sedésére: alkoholmentes szomjolték ko-
zll szénsavas Udit6ital 19, gyimolcslé 11,
jegestea 17 szdzalék.

vodka 27, bitter és pélinka 16-16 sz&zalék.
Edességek kozott ostyaszelet és cukorka
15-15, szeletes csokoladé 18 szazalék. =

=& Independent shops

tesz ki az élelmiszer-kiskereskedelmi ha- :
l6zatbol, amely Gsszesen 19 249 egy- :
ségbdl all. :
Piaci részesedésiiket stabilan 6rzik a
ldnchoz nem tartozé, 6néllé boltok. :

2013. Trade
T e 1 20

Last year Nielsen's census registered 10,369 independent food shops and this year their number grew to
10,928. They represent 57 percent of the food retail network. Revenue from food sales was HUF 660 billion in
the December 2012-May 2013 period and from this independent shops’ share was g percent (just like a year
ago). However, in the 40 highest-turnover categories their share from drinks and confectionery sales was
above this level, e.g. beer - 20 percent, carbonated soft drinks — 19 percent, chocolate bars - 18 percent, ice
tea - 17 percent, wafers and candy - 15-15 percent. =
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A JACK DANIEL’S TENNESSEE HONEY AZ EREDETI
JACK DANIEL’'S TENNESSEE WHISKEY ES EGY
EGYEDULALLO, SAJAT KESZITESU MEZLIKOR
TOKELETES ELEGYE. AZ UJ iZ VITATHATATLANUL
EGYEDI ES UTANOZHATATLANUL JACK. A MEZZEL
SZELIDITETT, TERMESZETESEN SELYMES ELMENY
A JACK DANIEL’S TENNESSEE HONEY VEDJEGYE.

PROBALD KI HIDEGEN!

LLLLLE 2 T 2
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TISZTA SZARNYALAST! e e
FOGYASZD FELELOSSEGGEL! ' 1

FACEBOOK.COM/JACKDANIELSMAGYARORSZAG
WWW.ITALMERTEK.HU

A Jack Daniel’s és a Tennessee Honey mérkanevek a Jack Daniel’s tulajdonaban allnak.
©2013 Jack Daniel‘s. Minden jog fenntartva. 35%-0s alkoholtartalommal.



http://www.jackdaniels.com

Tejes élet
laktozmentesen is!

Uj termékcsaladunkban a laktézmentes
termékeket keresok is megtalaljak
Mizo kedvenceiket.

=
;GB;nafarm@ termék\

3 tor6dés 2@ foldeken kezd6dik



http://www.solemizo.hu

